







– Opiskelijajärjestöjen kampanjointi sosiaalisessa mediassa Suomen
vuoden 2015 eduskuntavaalien yhteydessä
Tiedekunta/Osasto – Fakultet/Sektion – Faculty
Valtiotieteellinen tiedekunta
Laitos – Institution – Department
Sosiaalitieteiden laitos
Tekijä – Författare  – Author
Arto Kekkonen
Työn nimi – Arbetets titel – Title
#Koulutuslupaus – Opiskelijajärjestöjen kampanjointi sosiaalisessa mediassa Suomen vuoden 2015
eduskuntavaalien yhteydessä
Oppiaine – Läroämne – Subject
Viestintä
Työn laji – Arbetets art – Level
Pro gradu -tutkielma
Aika – Datum – Month and year
02/2016
Sivumäärä – Sidoantal – Number of pages
89 sivua + 10 liitesivua
Tiivistelmä – Referat – Abstract
Tutkimus tarkastelee intressiryhmien taholta sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa poliittista 
kampanjointia. Työ on tapaustutkimus, jossa keskitytään Suomen ylioppilaskuntien liitto SYL:n 
sekä Suomen opiskelijakuntien keskusliitto SAMOK:in vuoden 2015 eduskuntavaalien alla 
toteuttamaan Koulutuslupaus-kampanjaan. Kampanja puolusti maksutonta koulutusta ja 
opintotukea, vastusti koulutusleikkauksia sekä vaati parannuksia ammattikorkeakoulu-
opiskelijoiden terveydenhuoltoon. Kampanjointia lähestytään julkisen lobbauksen muotona: 
toimintana, jossa julkisen keskustelun sekä sidosryhmien mobilisoinnin avulla pyritään 
vaikuttamaan poliittisiin prosesseihin. Työ kytkeytyy myös poliittisen osallistumisen, 
aihetunnisteiden ja internet-meemien tutkimukseen.
Työn pääasiallinen aineisto koostuu noin 14 000 aihetunnisteella #koulutuslupaus kerätystä 
Twitter-viestistä. Aineistoa tarkastellaan verkostoanalyysin sekä aineiston määrällisen erittelyn 
avulla pyrkien selvittämään, minkälaiseksi aihetunnisteella käyty keskustelu muodostui vaali-
keväänä. Työtä varten on myös haastateltu kahta kampanjan tekemiseen osallistunutta henkilöä 
tarkoituksena selvittää, mitä tavoitteita kampanjalla oli ja millaisilla keinoilla nämä tavoitteet 
pyrittiin saavuttamaan. Lisäksi työssä tehdään kevyt laadullinen analyysi eräistä kampanjan 
puitteissa tuotetuista visuaalisista sisällöistä.
Tutkimuksessa havaitaan esimerkkitapauksella olleen julkilausuttujen tavoitteiden lisäksi 
päämääränä koulutuspolitiikkaa koskevan keskustelun herättäminen sekä opiskelijoiden 
etujärjestöjen muun vaikuttamistyön tukeminen. Kampanja pyrki herättämään keskustelua 
sosiaalisessa mediassa sekä keräsi eduskuntavaaliehdokkaista kuvamuotoisia koulutusaiheisia 
vaalilupauksia. Lisäksi kampanjassa pyrittiin jonkin verran sidosryhmien mobilisointiin. 
Kokonaisuudessaan opiskelijajärjestöjen ulkopuolisten toimijoiden mobilisointi vaikuttaa jääneen 
kuitenkin vähäiseksi. Opiskelijajärjestöillä sekä eräillä niiden aktiiveilla oli keskeinen rooli 
#koulutuslupaus-aihetunnisteella käydyssä Twitter-keskustelussa, ja keskustelu näyttää olleen 
suurelta osin näiden tahojen aikaansaamaa. Vaalien jälkeen muodostetun hallituksen ilmoittaessa
mittavista koulutussektoriin kohdistuvista leikkauksista keskustelussa aktivoituivat kuitenkin 
opiskelijajärjestöjen sijaan oppositioon jääneet poliitikot sekä myös opiskelijaliikkeen ulkopuoliset
kansalaiset.
Esimerkkitapaus vaikuttaa olleen varsin perinteinen etujärjestökampanja. Tulosten valossa 
vaikuttaa siltä, että myös sosiaalisessa mediassa huomiota saavat kampanjat, joiden tekijöillä on 
runsaasti resursseja joko rahan, osaamisen tai vapaaehtoisten muodossa. Aktiiviselta kansalais-
osallistumiselta pintapuolisesti vaikuttava keskustelu sosiaalisessa mediassa voi olla varsin pienen
käyttäjäjoukon aikaansaamaa. Intressiryhmien voidaan tulosten perusteella päätellä olevan 
kiinnostuneita aihetunnisteiden, meemien ja muiden sosiaaliseen mediaan liittyvien viestin-
nällisten välineiden käytöstä kampanjoinnissa, mutta käyttävän niitä osin intuitiivisesti ja vailla 
pitkälle mietittyä strategiaa. Yksittäisen tapaustutkimuksen perusteella tehtävien yleistysten 
suhteen tulee kuitenkin olla varovainen.
Avainsanat – Nyckelord – Keywords
Sosiaalinen media, lobbaus, kampanjointi, eduskuntavaalit, aihetunnisteet, meemit
Sisältö
1 Johdanto 1
1.1 Koulutuslupaus . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2
1.2 Tutkimusongelma . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3
2 Kirjallisuus 6
2.1 Sisäinen ja julkinen lobbaus . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 6
2.2 Intressiryhmien verkkoviestintä . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 10
2.3 Aihetunnisteet kampanjointikeinona . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13
2.4 Mobilisointi ja poliittinen osallistuminen . . . . . . . . . . . . . . . . 16
2.5 Meemit ja viraalit kampanjoinnissa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 21
3 Menetelmät ja aineisto 26
3.1 Tapaustutkimuksesta . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 26
3.2 Sosiaalisen median aineisto . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 29
3.3 Verkostoanalyysi . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 30
3.3.1 Verkostoanalyysin lähtökohdat . . . . . . . . . . . . . . . . . . 31
3.3.2 Verkoston tunnuslukuja . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 34
3.4 Haastattelut . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 36
4 Analyysi 38
4.1 Kampanjan tavoitteenasettelu ja suunnittelu . . . . . . . . . . . . . . 38
4.2 Twitter-keskustelu #koulutuslupaus-aihetunnisteella . . . . . . . . . . 40
4.2.1 25. helmikuuta: kampanjan lanseeraus . . . . . . . . . . . . . 48
4.2.2 10. huhtikuuta: #siksiopiskelen . . . . . . . . . . . . . . . . . 53
4.2.3 27. toukokuuta: hallitusohjelman julkaisu . . . . . . . . . . . . 57
4.3 Twitter ja aihetunniste kampanjoinnin välineinä . . . . . . . . . . . . 63
4.4 Koulutuslupaukset ja lupauskuvat . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 65
4.5 #Siksiopiskelen-meemi ja aihetunniste . . . . . . . . . . . . . . . . . 69
5 Johtopäätökset ja keskustelu 72
5.1 Kampanjoinnin päämäärät ja keinot . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 72
5.2 Keskustelu ja kansalaisosallistuminen . . . . . . . . . . . . . . . . . . 76
5.3 Tutkimuksen arviointia . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 78
5.4 Jatkotutkimusaiheita . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 81
Lähteet 84
Liitteet 90
A Taulukot käyttäjien vuorovaikutuksesta . . . . . . . . . . . . . . . . . . 90
B Taulukot aktiivisimmista käyttäjistä . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 95
1 Johdanto
Suomen vuoden 2015 eduskuntavaalien yhteydessä sosiaalisessa mediassa kampan-
joivat puolueiden ja ehdokkaiden lisäksi aktiivisesti erilaiset etujärjestöt ja kansa-
laisjärjestöt. Monille näistä oli yhteistä kampanjan rakentaminen jonkin hashtagin
eli aihetunnisteen ympärille, äänestyslupausten kerääminen kansalaisilta sekä eh-
dokkaiden kannustaminen ilmaisemaan tukensa kampanjan arvoille. Tällaisia int-
ressiryhmien kampanjoita olivat esimerkiksi opiskelijajärjestöjen Koulutuslupaus-
kampanja, ympäristöjärjestöjen ja cleantech-yritysten Energiaremontti 2015 sekä
lasten- ja nuortenjärjestöjen Huoneentaulu-kampanja. (Ks. Marttila, Nelimarkka ja
Laaksonen tulossa.)
Intressiryhmien pyrkimyksiä vaikuttaa sosiaalisessa mediassa käytävään keskuste-
luun, päättäjiin, kansalaisiin ja julkiseen mielipiteeseen voidaan tarkastella lobbauk-
sen muotona. Lobbaus sanana tuo monelle mieleen käytäväpolitikoinnin ja suhtei-
den rakentamisen poliittisiin päättäjiin, ja termi ymmärretään usein kielteisesti.
Usein lobbauksessa on itse asiassa kuitenkin kyse suureen yleisöön vaikuttamises-
ta ja omien kannattajien mobilisoinnista (Kollman 1998). Perinteiset julkisen lob-
bauksen keinot ovat vaihdelleet mielenosoitusten järjestämisestä vetoomusten ke-
räämiseen ja päättäjiin kohdistettujen kirjekampanjoiden masinoimiseen (Tresch ja
Fischer 2014; Jaatinen 2003). Internet ja sosiaalinen media ovat puolestaan tuoneet
intressiryhmien ja yksittäisten kansalaisten välineistöön uusia viestinnän ja mobi-
lisoinnin keinoja sekä muuttaneet sitä, miten kansalaiset osallistuvat poliittiseen
toimintaan (Ks. esim. Guo ja Saxton 2014; Lovejoy ja Saxton 2012; Bennett ja Se-
gerberg 2012).
Vaalien alla nähtyjen, kansalaisten mobilisoimiseen ja eräänlaisen ”somepöhinän”
synnyttämiseen pyrkineiden kampanjoiden kaltaisia kampanjoita on tavattu ennen-
kin. Esimerkiksi vuoden 2014 syyskuussa Suomen lukiolaisten liiton #Kutsumua-
kampanjassa sosiaalisen median voima pyrittiin valjastamaan koulukiusaamisen vas-
tustamiseen. Joulukuussa 2014 ratkaisevan eduskuntakäsittelyn alla tasa-arvoista
avioliittolakia ajanut Tahdon-kampanja laski liikkeelle profiilikuvameemin, joka sai
kymmenettuhannet Facebook-käyttäjät ilmaisemaan tukensa aloitteelle. Varsin sa-
mankaltaisin keinoin pyrittiin viestimään kansalaisten tuesta tasa-arvoiselle aviolii-
tolle vuonna 2013, kun Yhdysvaltain korkein oikeus käsitteli osavaltioiden oikeutta
kieltää samaa sukupuolta olevien avioliitot (Penney 2015).
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Intressiryhmät, erityisesti kansalaisjärjestöt ja erilaiset ruohonjuuritason kansanliik-
keet, ovat selvästi omaksuneet sosiaalisen median käytön, ja hyödyntävät esimerkik-
si aihetunnisteita ja meemejä (ks. esim. Shifman 2014, Segerberg ja Bennett 2011)
strategisesti yrityksissään vaikuttaa päättäjiin ja julkiseen mielipiteeseen. Lisää tut-
kimusta kaivataan kuitenkin kampanjoinnista, siinä käytetysitä keinoista ja niiden
merkityksestä (Kantola ja Lounasmeri 2014). Miksi ja miten intressiryhmät näitä
välineitä tarkemmin hyödyntävät, mitä ne kampanjoillaan tavoittelevat, ja millaisia
tuloksia niiden avulla saavutetaan?
Pro gradu -työni on kirjoitettu osana Tietotekniikan tutkimuslaitos HIIT:n (Hel-
singin yliopisto ja Aalto-yliopisto) sekä Viestinnän tutkimuskeskus CRC:n (Hel-
singin yliopisto) Helsingin Sanomain Säätiön tuella toteuttamaa Digivaalit 2015 -
tutkimushanketta, jossa tarkastellaan etenkin sosiaalisen median ja perinteisen me-
dian agendan muodostumista. Keskityn tässä työssä siis intressiryhmien ja niiden
kannattajakuntien rooliin vaalijulkisuuden muotoutumisessa ja niiden pyrkimyksiin
aktiivisesti vaikuttaa tähän julkisuuteen. Aiheen valintaan ja rajaukseen on vaikut-
tanut myös kiinnostukseni siihen, miten erityisesti kansalaisjärjestökentällä voidaan
käyttää internetiä ja sosiaalista mediaa välineenä yhteiskunnallisen muutoksen ai-
kaansaamiseen.
1.1 Koulutuslupaus
Tässä työssä aihetta lähestytään yhden eduskuntavaalien aikaan nähdyn esimerk-
kitapauksen, Suomen ylioppilaskuntien liitto SYL:n ja Suomen opiskelijakuntien
keskusliitto SAMOK:in Koulutuslupaus-kampanjan kautta. Opiskelijajärjestöt kam-
panjoivat vuoden 2015 eduskuntavaalien yhteydessä neljällä kärkiteemalla. Koulu-
tuslupaus vastusti koulutukseen tehtäviä leikkauksia sekä opintotuen heikennyk-
siä, puolusti maksutonta koulutusta sekä vaati Ylioppilaiden terveydenhoitosäätiö
YTHS:n palvelujen tarjoamista myös ammattikorkeakouluopiskelijoille. Kampanja
käynnistyi eri puolilla Suomea järjestetyillä lanseeraustilaisuuksilla 25. helmikuuta
2015. Sitä tehtiin aktiivisesti 19. huhtikuuta järjestettyihin vaaleihin asti, minkä jäl-
keen kampanja näkyi vielä sekä kadulla hallitusneuvottelujen tapahtumapaikkana
toimineen valtioneuvoston juhlahuoneisto Smolnan edustalla että sosiaalisessa me-
diassa. Kesän lähestyessä aktiivisuus kampanjan tiimoilla hiipui, ja tämän työn yh-
teydessä tehtyjen haastattelujen aikaan, heinäkuun 2015 alussa, kampanjan koettiin
jo olevan ohi.
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Koulutuslupaus-kampanjassa keskityttiin täysipainoisesti sosiaalisessa mediassa kam-
panjoimiseen. Kampanjan aihetunniste #koulutuslupaus nousi yhdeksi suosituim-
mista Digivaalit 2015 -hankkeen seuraamista vaaleihin liittyvistä aihetunnisteista.
Tämän työn yhteydessä tehtyjen haastatteluiden perusteella verkkokeskustelun he-
rättämistä myös pidettiin kampanjassa keskeisenä tavoitteena. Kenties parhaiten
kampanja muistetaan kuitenkin niin sanotuista lupauskuvista, joissa kansanedus-
tajaehdokkaat tekivät koulutusaiheisia vaalilupauksia esiintymällä Koulutuslupaus-
kyltin kanssa ja viestivät näin sitoutumisesta kampanjan teemoihin. Lupausku-
vat olivat kampanjalle tärkeä viestintäkeino, mutta ne saivat näkyvyyttä osin sii-
tä riippumatta erityisesti vaalien jälkeen muodostetun Sipilän hallituksen ilmoi-
tettua mittavista koulutussektoriin kohdistuvista leikkauksista. Lupauskuvien ja
Twitter-keskustelun lisäksi tässä työssä tarkastellaan Koulutuslupauksen käynnis-
tämää #siksiopiskelen-meemiä, jolla tavallisia opiskelijoita pyrittiin mobilisoimaan
toimimaan verkossa kampanjan tukena.
Koulutuslupaus on kiinnostava esimerkkitapaus sikäli, että pelkän sosiaalisessa me-
diassa herätetyn huomion kannalta sitä voidaan pitää varsin onnistuneena. Kuten
tästä työstä käy ilmi, kampanjan aihetunniste myös muodostui foorumiksi, jolla
koulutuspoliittista keskustelua käytiin laajemminkin vaalikeskustelun yhteydessä.
Kirjoitushetkellä helmikuussa 2015 aihetunnisteella käydään edelleen satunnaisesti
keskustelua koulutuspolitiikasta. Toisaalta ainakin tätä työtä kirjoitettaessa näyttää
siltä, etteivät kampanjan julkilausutut tavoitteet toteutuneet, vaan Sipilän hallituk-
sen koulutuspolitiikka on monilta osin opiskelijajärjestöjen tavoitteiden vastaista.
1.2 Tutkimusongelma
Tarkastelen työssäni sitä, miten intressiryhmät pyrkivät edistämään tavoitteitaan
sosiaalisen median avulla. Ilmiöön liittyy monia avoimia kysymyksiä ja useita nä-
kökulmia. Relevantteja toimijoita ovat ainakin lobbausta harrastavat intressiryh-
mät; yleisö, jolla sosiaalisessa mediassa on moninainen rooli paitsi kampanjoiden
kohteena, myös potentiaalisena osallistujanan; toimittajat ja muut perinteisen me-
dian toimijat; sekä poliittiset päätöksentekijät, joihin usein viime kädessä halutaan
vaikuttaa. Tässä työssä olen kiinnostunut siitä, minkälaisia tavoitteita sosiaalisessa
mediassa tapahtuvalla kampanjoinnilla on ja miten niiden saavuttamiseen pyritään,
sekä siitä, miten nämä tavoitteet toteutuvat.
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Lähestyn aihetta näin ollen ensisijaisesti intressiryhmien näkökulmasta, mutta tutki-
musongelman selvittäminen vaatii myös muiden näkökulmien huomioimista. Esimer-
kiksi sosiaalisen median käyttäjien osallistumista kampanjoihin, sisältöjä jakamalla
tai muilla keinoin, tutkitaan kuitenkin lähtien siitä oletuksesta, että kyse on intres-
siryhmän strategisesta pyrkimyksestä käyttää joukkovoimaa omien tavoitteidensa
saavuttamiseen tai intressiryhmän pyrkimyksestä viestiä omalle ensisijaiselle sidos-
ryhmälleen. Tällaista poliittista osallistumista olisi toki mahdollista tutkia myös ot-
taen lähtökohdaksi kansalaisen omat motiivit ja toimijuus. Tämän työn kannalta
olennaista sen sijaan on, mikäli kampanjan pyrkimyksenä on esimerkiksi synnyttää
verkkokeskustelua tai muulla tavoin osallistaa sosiaalisen median käyttäjä, selvittää
miksi ja millä keinoin tähän pyritään ja miten siinä onnistutaan.
Kuvaan työssäni esimerkkitapaukseni Koulutuslupaus-kampanjan kulkua, toteutus-
ta ja sen aikaansaamaa verkkokeskustelua ajanjaksolla, joka alkaa kampanjan jul-
kistuksesta 25. helmikuuta 2015 ja päättyy kesäkuun 30. päivään, jolloin aktiivinen
työ kampanjan parissa oli pitkälti ohi. Selvitän kampanjan tekijöiden tavoitteita
ja taustoitan kampanjan kulkua kahden kampanjan tekemiseen osallistuneen hen-
kilön haastatteluiden avulla, sekä tarkastelen ja kuvailen kampanjan taustatahojen
sekä muiden keskusteluun osallistuneiden tahojen tuottamia erilaisia verkkosisäl-
töjä. Pääpaino työssäni on kuitenkin kampanjan lanseeraamalla #koulutuslupaus-
aihetunnisteella käydyn Twitter-keskustelun verkostoanalyyttisessä tarkastelussa.
Verkostoanalyysin avulla tutkin sitä, minkälaiseksi kampanjasta sekä laajemmin
koulutuspolitiikasta käyty Twitter-keskustelu muodostui ja ketkä siihen osallistui-
vat.
Tältä pohjalta muotoillut työni tutkimuskysymykset ovat:
K1 Mitä tavoitteita Koulutuslupaus-kampanjalla oli? Miten ja millaisilla viestin-
nällisillä keinoilla näitä tavoitteita pyrittiin edistämään?
K2 Millaiseksi Koulutuslupaus-kampanjaa ja laajemmin koulutuspolitiikkaa kos-
keva keskustelu #koulutuslupaus-aihetunnisteella muodostui: ketkä osallistui-
vat keskusteluun, mistä aiheista keskustelua käytiin ja minkälaiset sisällöt le-
visivät keskustelussa?
K3 Mitä tapauksen perusteella voidaan sanoa sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta
intressiryhmäkampanjoinnista laajemmin?
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Työlläni on myös metodologisia tavoitteita. Pyrin työssäni ottamaan selvää paitsi
siitä, mistä aihetunnisteen ympärille rakentuvassa somekampanjoinnissa oikeastaan
on kyse, myös siitä, miten ilmiötä oikeastaan pitäisi tutkia. Toivon, että tässä työssä
hahmoteltavasta määrällisiin ja laadullisiin menetelmiin perustuvasta tutkimusstra-




Käsittelen tässä työssä sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa kampanjointia lobbauk-
sen muotona. Lobbauksen ja sitä vastaavan englannin kielen sanan lobbying juuret
ovat poliitikkojen kohtaamisessa parlamentin kokouspaikan ulkopuolisessa aulassa,
johon eri ryhmät perinteisesti tulivat tapaamaan lainsäätäjiä (Jaatinen 1999, 1).
Suomessa lobbauksesta on alettu puhua erityisesti EU-jäsenyyden myötä. Sanana
lobbauksella on usein negatiivinen kaiku, ja siihen liitetään kielteisiä mielikuvia
korruptiosta ja hyvä veli -verkostoista. (Jaatinen 2003, 11–14.) Näkemystä, jonka
mukaan lobbauksessa on kyse käytäväpolitikoinnista tai päättäjäsuhteiden vaali-
misesta voidaan kuitenkin pitää vanhentuneena (Jaatinen 2003, 14–20), ja etenkin
akateemisessa kirjallisuudessa käsitettä käytetään selvästi laveammin. Yksinkertai-
simmillaan lobbauksessa on kyse vaikuttamisesta johonkin poliittiseen kysymykseen
tai poliittiseen prosessiin (Jaatinen 1999; Jaatinen 2003).
Jaatinen (2003) korostaa viestinnän merkitystä lobbausprosessissa ja toteaa lob-
bauksen 2000-luvulle tultaessa muuttaneen yhä enemmän muotoaan eri ryhmien vä-
liseksi keskusteluksi yksipuolisen vaikuttamisen sijaan. Tästä näkökulmasta lobbaus
voidaan ymmärtää myös eri keinoin tapahtuvaksi viestinnäksi, jonka kohdeyleisönä
voivat olla niin poliittiset päättäjät, virkamiehet, kilpailevat lobbaajat, joukkoviesti-
met, kansalaiset kuin lobbaajan omat sidosryhmätkin (Jaatinen 2003, 18). Lobbauk-
sen synonyyminä onkin käytetty muun muassa termiä vaikuttajaviestintä (Kantola
ja Lounasmeri 2014). Lobbausta harjoittavat monenlaiset tahot, jotka voivat olla
tai edustaa niin yrityksiä, kansalaisjärjestöjä, työntekijöiden tai työnantajien etu-
järjestöjä, uskonnollisia instituutiotia, epämuodollisia kansanliikkeitä kuin poliitti-
sia puolueitakin. Tässä työssä keskitytään erityisesti erilaisten intressiryhmien (engl.
interest group tai advocacy group), jotka pyrkivät ajamaan jonkin ryhmän edun tai
aatteiden mukaisia tavoitteita, harjoittamaan lobbaukseen.
2.1 Sisäinen ja julkinen lobbaus
Lobbausta käsittelevässä kirjallisuudessa tehdään usein jako kahteen lobbauksen
päähaaraan tai strategiaan, jotka eroavat lobbauksen kohteen ja valitun strategian
suhteen, vaikkakin käytetty termistö vaihtelee. Näistä ensimmäinen, josta käytän
nimitystä sisäinen lobbaus (englanniksi esim. inside lobbying tai inside strategy) on
lähempänä perinteistä ja populaaria käsitystä lobbauksesta ja viittaa ”järjestelmän
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sisäisiin” lobbauskeinoihin, kuten henkilökohtaisiin tapaamisiin päätöksentekijöiden
kanssa ja asiantuntijakuulemisiin. Julkinen lobbaus (englanniksi esim. outside lob-
bying, outside strategy, public strategy tai grassroots lobbying) puolestaan tarkoittaa
strategiaa, joissa päämääränä on vaikuttaminen julkiseen mielipiteeseen tai poliit-
tiseen prosessiin julkisen mielipiteen kautta, mediaan vaikuttaminen, kannattajien
mobilisoiminen tai muunlainen ”järjestelmän ulkopuolella” tapahtuva vaikuttami-
nen. (Ks. esim. Kollman 1998; Dür ja Mateo 2013; Tresch ja Fischer 2014; Gross-
mann 2013.)
Siihen, valitseeko intressiryhmä sisäisen vai julkisen strategian, vaikuttavat monet
seikat. Dür ja Mateo (2013) ovat havainneet, että intressiryhmän tyyppi, eritoten
se, edustaako ryhmä yrityksiä, ammattiryhmiä vaiko kansalaisia, on keskeisin strate-
gian valintaan vaikuttava tekijä, kuitenkin niin, että ryhmän resurssit ja poliittisen
kysymyksen tuoma konteksti ovat myös tärkeitä. Dürin ja Mateon mukaan mitä lä-
hempänä lobbaava taho on kansalaisia, sitä todennäköisemmin se valitsee julkisen
strategian, mutta resurssien kasvaessa yrityksiä ja ammattiryhmiä edustavat lobbaa-
jat painottavat sisäpiiristrategiaa. Milloin lobbauksen aiheena ovat varallisuuden tai
resurssien jakoon liittyvät kysymykset, kuten liikenne, tutkimus tai maatalouspo-
litiikka, ammatti- ja yritysryhmät painottavat voimakkaammin sisäpiiristrategian
merkitystä; mikäli taas kysymys on lainsäädäntöön liittyvä, ne lähenevät kansalais-
ryhmiä ja painottavat enemmän julkisen lobbauksen keinoja. (Dür ja Mateo 2013.)
Tällaisenaan jako on kenties turhan karkea. Treschin ja Fischerin (2014) mukaan
julkisen lobbauksen kenttä voidaan jakaa erilaisiin osastrategioihin, jotka vaihtele-
vat sen suhteen, kuka on lobbauksen kohteena ja kuinka suuri rooli kansalaisten
osallistumisella niissä on. Mediastrategian kohteena ovat journalistit ja päämääränä
mediahuomion saavuttaminen omille näkökohdille haastatteluiden antamisen, leh-
distötiedotteiden lähettämisen ja tiedotustilaisuuksien järjestämisen kaltaisilla kei-
noilla. Siinä kansalaisten rooli on pieni. Informaatiostrategiassa tarkoituksena on vä-
littää tietoa sekä yleisölle että yleisöstä, esimerkiksi viestimällä omista näkökulmista
internetissä sekä teettämällä mielipidekyselyitä, mutta suoraan yleisökontaktiin ei
yleensä pyritä. Mobilisaatiostrategiassa kansalaiset pyritään osallistamaan helppo-
jen ja vähäistä sitoutumista vaativien toiminnan muotojen avulla, esimerkiksi ve-
toomuksilla sekä kirjekampanjoilla. Protestistrategia puolestaan nojaa suurempaa
sitoutumista vaativiin tekoihin, kuten mielenosoituksiin, boikotteihin ja lakkoihin.
(Tresch ja Fischer 2014, 356–357.)
Treschin ja Fischerin mukaan kaikkien neljän strategian perimmäisenä tarkoitukse-
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na on kuitenkin saavuttaa mediahuomiota. Julkisen lobbauksen päämääränä onkin
usein pidetty mediahuomion saavuttamista lobbaajan ajamalle asialle sekä lobbaa-
jan omille toimille, sillä poliittisten päättäjien oletetaan tulevan tietoisiksi lobbaajien
vaatimuksista ja reagoivan niihin vain riittävän mediahuomion ansiosta (Tresch ja
Fischer 2014; Thrall 2006). Toisaalta Jaatinen (2003, 129-131) muistuttaa, että lob-
bausprosessin lopputulos on aina jonkin ryhmän tekemä päätös tai tietynlaisen ryh-
män toiminnan tulos, ja lobbauksen arvioinnin lähtökohta on saavutettu poliittinen
loppuratkaisu ja sen vastaavuus lobbaajan tavoitteiden kanssa. Mediahuomionkin
arvo on tästä näkökulmasta siis välineellistä.
Näkemykset siitä, kumpi strategia on lobbaajan tavoitteiden saavuttamisen kannal-
ta tehokkaampi, ovat vaihtelevia. Kollmanin (1998) mukaan julkinen lobbaus on
tehokas väline poliittiseen prosessiin vaikuttamiselle, kun taas perinteisempien si-
säisen lobbauksen keinojen vaikuttavuus voi nykyään olla rajallinen. Bergan (2009)
pitää julkista strategiaa ja kannattajien mobilisointia tehokkaana tapana vaikuttaa
lainsäädäntöprosesseihin. Thrall (2006) sen sijaan pitää julkisen strategian toimi-
vuutta myyttinä ja väittää, että monien intressiryhmien kyky saavuttaa kriittistä
mediahuomiota on heikko, mikä on osaltaan saanut monet lobbausta harjoittavat
tahot panemaan toivonsa vaihtoehtoisiin internetpohjaisiin medioihin. Lobbausta
Euroopan unionissa ja Yhdysalloissa tutkinut Mahoney (2007) puolestaan esittää,
että julkinen lobbaus on yleisesti ottaen vähemmän tehokas keino intressiryhmän ta-
voitteiden saavuttamiseen, minkä vuoksi intressiryhmät päätyvät usein käyttämään
sekä sisäisen että julkisen lobbauksen keinoja.
Kysymys lobbauksen ja erityisesti julkisen lobbauksen potentiaalisista vaikutuksista
voi kuitenkin olla hienosyisempi. Dür ja Mateo (2014) esittävät, että julkisen lob-
bauksen onnistuminen on kontekstisidonnaista: poliittisen kysymyksen salienssilla
eli julkisella näkyvyydellä ja siitä välittävien intressiryhmien harjoittaman julkisen
lobbauksen intensiteetillä voi olla toisiaan voimistava vaikutus, jolloin julkinen lob-
baus on mahdollisesti tehokkainta silloin, kun kysymys on jo muutenkin pinnalla.
Kiinnostavaa kyllä, Mahoney (2007) puolestaan on sitä mieltä, että poliittisen ky-
symyksen salienssi laskee todennäköisyyttä sille, että intressiryhmä kykenee saavut-
tamaan tavoitteensa. Mahoneyn mukaan kyse on luultavasti siitä, että poliittisen
kysymyksen saaman huomion ja merkityksen kasvaessa päätöksentekijät joutuvat
tasapainoilemaan laajemman intressien kirjon välillä. Voikin olla, että intressiryh-
män kannattaa käyttää julkista strategiaa varoen ainakin silloin, kun odotettavissa
on vastustusta. Tresch ja Fischer (2014) ovat puolestaan havainneet, että mediahuo-
mion määrä riippuu lobbaavasta tahosta: esimerkiksi ammattiliitot saavat runsaasti
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huomiota mielenosoituksilla, kun taas poliittiset puolueet eivät; sen sijaan puolueet
saavat mediahuomiota tehokkaasti nojaamalla mediastrategiaan. Kantolan ja Lou-
nasmeren (2014, 9–11) mukaan viestintäkonsultit kokevat, että julkisuuden agendan
haltuunottaminen proaktiivisesti ennen muita on kannattavaa ja tarjoaa mahdolli-
suuden kehystää käytävä keskustelu halutulla tavalla: parhaassa tapauksessa asia
henkilöityy lobbaavan tahon puhemieheen niin voimakkaasti, että ilman häntä ei
julkista keskustelua asiasta oikeastaan voida käydä.
Erityisesti sosiaalisen median aikakaudella ajatus siitä, että julkisen lobbauksen kes-
keisin tavoite on mediahuomion saavuttaminen, tai että sen vaikutus toteutuu me-
diahuomion kautta, tuntuu hieman arveluttavalta. Julkisen lobbauksen taktiikoilla
intressiryhmät voivat viestiä istuville poliitikoille näiden äänestäjien mielipiteistä, ja
toisaalta vaikuttaa suuren yleisön suuntaan kehystämällä ajankohtaisia kysymyksiä
uudelleen, sekä mahdollisesti kykenevät muuttamaan julkista mielipidettä (Ks. esim.
Dür ja Mateo 2014). Periaatteessa tähän ei vaadita suoraa näkyvyyttä valtavirtame-
diassa. Kuten Anstead ja O’Loughlin (2015) ovat todenneet, politiikan toimittajat
tulkitsevat sosiaalisessa mediassa käytävien keskustelujen kertovan julkisesta mieli-
piteestä, ja käyttävät keskusteluista poimittuja kansalaiskommentteja sekä numee-
risia tietoja esimerkiksi keskustelijoiden määrästä todistusaineistona uutisoinnissa,
jolloin näkyvyys sosiaalisessa mediassa voi epäsuorasti tuottaa näkyvyyttä perintei-
sissä medioissa. Kannattajien mobilisointi on hyvin perinteinen julkisen lobbauksen
keino, johon ei välttämättä liity mediahuomion tavoittelemista, mikäli valittu keino
on esimerkiksi nimien kerääminen tai rohkaiseminen poliitikkoihin kohdistuviin yh-
teydenottoihin. Karpf (2010) toteaa, että sähköpostikampanjalla tai vetoomuksella
voi olla useita funktioita, kuten sidosryhmien mielipiteen demonstroiminen, mui-
den (sisäisten) lobbaustaktiikoiden tukeminen, sekä vapaaehtoistoimijoiden verkos-
ton kasvattaminen ja vahvistaminen. Esimerkiksi vetoomuksen ei siis ole itsessään
tarkoitus saada aikaan muutosta, vaan se tulisi nähdä osana laajempaa strategiaa
(Karpf 2010). Myös suomalaisten viestintätoimistojen edustajien mukaan kampan-
joinnissa usein yhdistellään julkisuuden hallintaa ja päättäjien lobbaamista laajem-
maksi viestintästrategiaksi (Kantola ja Lounasmeri 2014, 9).
Vaikka tässä työssä tarkasteltavan kampanjan kannalta sekä sisäisen että julkisen
lobbauksen taktiikat ovat relevantteja, pääpaino on kuitenkin sosiaalisessa mediassa
tapahtuvassa julkisessa lobbauksessa. Vaaleja ympäröivän ajan voidaan kenties olet-
taa olevan erityisen otollinen ja tärkeä aika kansalaisten mobilisoimiseen ja julkisen
mielipiteen muokkaamiseen tähtäävälle viestinnälle. Vaalien alla erilaiset poliittiset
kysymykset ovat jo valmiiksi tapetilla, ja kuten edellä on esitetty, julkinen lobbaus
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on tällöin mahdollisesti tehokkaimmillaan. Mielipidevaikuttamisella ja kannattajien
mobilisoinnilla intressiryhmän on ainakin teoriassa mahdollista vaikuttaa suoraan
vaalitulokseen ja näin edesauttaa sitä, että vaalien jälkeen päättävissä elimissä on
päätöksentekijöitä, jotka ovat myötämielisiä sen tavoitteita kohtaan. Lisäksi lisää-
mällä poliittisen kysymyksen näkyvyyttä julkisessa keskustelussa intressiryhmä voi
pyrkiä varmistamaan, että valitut poliitikot tekevät kysymyksen suhteen intressi-
ryhmälle mieluisia päätöksiä ja että kysymys on valittujen poliitikkojen agendalla.
Missä määrin nämä tavoitteet ovat intressiryhmien harjoittaman julkisen verkkolob-
bauksen taustalla on eräs kysymys, johon tällä työllä pyritään hakemaan vastauksia.
2.2 Intressiryhmien verkkoviestintä
Tätä nykyä eräs keskeinen julkisen lobbauksen kanava on luonnollisesti internet. Seu-
raavissa osioissa keskitytään erityisesti voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden
ja kansalaisjärjestöjen (nonprofit tai NGO eli non-governmental organization) sekä
epämuodollisempien kansanliikkeiden toimintaan ja näitä käsittelevään kirjallisuu-
teen. Internetin merkityksestä intressiryhmien toiminnalle on varsin eriäviä näke-
myksiä. Internetin vaikutusta nonprofit-sektorin toiminnalle on joskus pidetty ”val-
lankumouksellisena”, ja internetissä tapahtuvalle kampanjoinnille on kehitetty ter-
mejä kuten ”sähköinen advokaatio” (electronic advocacy) tai ”online-advokaatio”
(online advocacy) (Ks. esim. McNutt ja Boland 1999). Toiset ovat nähneet interne-
tin mukanaan tuomien kampanjoimis- ja osallistumistapojen poikkeavan vanhoista
pikemminkin asteen kuin laadun suhteen (Karpf 2010). Internet on selvästi tuonut
mukanaan uusia toiminnan ja organisoitumisen muotoja sekä kokonaan uusia toimi-
joita lobbauksen kentälle, mutta on kenties vielä varhaista sanoa, minkälaisia käy-
tännön vaikutuksia niillä on ja mitkä keinot osoittautuvat lopulta toimiviksi (Karpf
2013). Esimerkiksi Greenberg ja MacAulay (2009) ovat tarkastalleet kanadalaisten
ympäristöjärjestöjen läsnäoloa verkossa ja todenneet, että useimmat järjestöt eivät
hyödynnä uusien teknologioiden potentiaalia. Karpf (2010; 2013) on puolestaan tut-
kinut sitä, kuinka laajalti intressiryhmät ja organisaatiot hyödyntävät sähköpostia.
Myös Bergan (2009) on tutkinut sähköpostikampanjoiden käyttöä julkisen lobbaa-
misen välineenä sekä niiden vaikuttavuutta.
Tässä työssä tarkastellaan erästä internetin osa-aluetta, sosiaalista mediaa. Sosiaali-
nen media ei ole käsitteenä täysin ongelmaton. Käsitettä on pyritty määrittelemään
esimerkiksi sen keskeisten piirteiden – institutionalisoitumattoman viestinnän, käyt-
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täjän aktiivisen roolin sekä viestinnän vuorovaikutteisuuden ja verkottuneisuuden
– sekä eri sosiaalisen median palveluiden luokittelun kautta (Laaksonen, Matikai-
nen ja Tikka 2013, 11–17), mutta yhtä selkeää määritelmää ei ole olemassa. Sosiaa-
linen media voidaankin ymmärtää pikemminkin tutkimuskohteeksi kuin analyytti-
seksi käsitteeksi ja lähestyä sitä joko yleisenä ilmiönä tai yksittäisten palveluiden tai
palvelutyyppien kautta (Laaksonen, Matikainen ja Tikka 2013, 16–17). Tätä lähes-
tymistapaa käyttäen sosiaalisella medialla tarkoitetaan tässä yhteydessä internetin
palveluita, joissa käyttäjät ovat tai voivat ainakin periaatteessa olla yhtäaikaisesti
niin osa yleisöä kuin sisällön tuottajia ja levittäjiäkin. Sosiaalisen median palveluita
ovat esimerkiksi YouTuben tai Flickrin kaltaiset medianjakopalvelut, Twitterin ja
Facebookin kaltaiset ihmisten välisten suhteiden ja keskustelun ympärille rakentu-
vat palvelut, sekä joidenkin määritelmien mukaan myös keskustelupalstat ja blogit.
Tarkempana rajauksena tässä työssä sosiaalisella medialla viitataan ennen muuta
Twitterin, Facebookin ja Instagramin tapaisiin yhteisöpalveluihin. Sosiaalinen me-
dia on vielä sähköpostia ja verkkosivustoja uudempi viestintäkeino, ja intressiryh-
mien sosiaalisen median käyttöä tarkasteleva tutkimus on varsin tuoretta; samasta
syystä vanhempi verkossa tapahtuvaa lobbausta käsittelevä tutkimus ei huomioi sitä,
kuinka keskeiseksi osaksi verkon käyttöä erityisesti muutamat suuret yhteisöpalvelut
ovat nousseet.
Sosiaalinen media on tullut osaksi järjestöjen viestintää ilmeisesti varsin lyhyessä
ajassa. Siinä missä Greenberg ja MacAulay (2009) pitivät järjestöjen sosiaalisen me-
dian käyttöä puutteellisena, Lovejoy ja Saxton (2012) ovat puolestaan havainneet,
että järjestöt käyttävät sosiaalisen median yhteisöpalveluja laajasti ja osaavat hyö-
dyntää niiden potentiaalia sidosryhmien tavoittamisessa paremmin kuin perinteisten
verkkosivujen kohdalla. Lovejoy ja Saxton sekä myös esimerkiksi ympäristöjärjestö-
jen Twitter-viestintää tutkinut Merry (2014) ovat kuitenkin sitä mieltä, että monet
järjestöt käyttävät sosiaalista mediaa pikemminkin informaation levittämiseen kuin
interaktiivisena keskusteluvälineenä. Nitschke, Donges ja Schade (2014, 1–2) taas
huomauttavat, että intressiryhmien verkkoviestintää tutkittaessa tulisi varoa piile-
viä normatiivisia oletuksia siitä, kuinka näiden tulisi käyttää verkon mahdollisuuksia
ja tutkia sen sijaan deskriptiivisesti sitä, miten ne verkkoa ja sosiaalista mediaa to-
siasiallisesti käyttävät. He kritisoivat erityisesti oletusta siitä, että interaktiivisuus
olisi asia, johon intressiryhmien tulisi erityisesti pyrkiä.
Merkittävälle vähemmistölle Lovejoyn ja Saxtonin (2012) tutkimista järjestöistä so-
siaalinen media kuitenkin on keskeinen interaktiivisen kommunikaation väline. Kes-
kityttäessä nimenomaan Twitteriin on intressiryhmien Twitter-päivityksillä heidän
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mukaansa kolme keskeistä funktiota. Intressiryhmät ensinnäkin käyttävät Twitteriä
informatiivisiin tarkoituksiin viestimään organisaation toiminnasta ja sen järjestä-
mistä tapahtumista sekä jakamaan uutisia ja muuta sidosryhmille olennaista infor-
maatiota. Tämä on Lovejoyn ja Saxtonin mukaan kansalaisjärjestöille yleisin Twitte-
rin käyttötarkoitus, ja vuorovaikutuksen suhteen pääasiassa yksipuolista viestintää.
Toisekseen intressiryhmä voi käyttää sosiaalista mediaa edistääkseen yhteisöjen ra-
kentumista. Tätä funktiota toteuttavat viestit joko ovat luonteeltaan keskustelevia
– niissä esimerkiksi vastataan toisten käyttäjien viesteihin tai houkutellaan reaktioi-
ta seuraajilta – tai niillä pyritään voimistamaan sidosryhmän yhteenkuuluvuuden
tunnetta esimerkiksi antamalla tunnustusta toisille käyttäjille tai noteerataan or-
ganisaation sidosryhmiin kuuluvien järjestämiä tai näitä kiinnostavia tapahtumia.
Kolmanneksi viestien päämääränä voi olla toiminnan aikaansaaminen, oli tarkoituk-
sena sitten kerätä lahjoituksia, houkutella seuraajia osallistumaan tapahtumiin tai
mobilisoida kannattajat osallistumaan erilaisiin kampanjoihin. (Lovejoy ja Saxton
2012.)
Guo ja Saxton (2014) esittävät, että intressiryhmien sosiaalisen median käytön ta-
voitteita voidaan esittää pyramidimallin avulla ja sosiaalisen median käyttö julkisen
lobbauksen välineenä muodostaa eräänlaisen kolmivaiheisen prosessin. Pyramidin
alimman osan ja prosessin ensimmäisen vaiheen muodostavat viestit, joiden tarkoi-
tuksena on tavoittaa kohdeyleisö. Tähän organisaatiot pyrkivät paitsi lähettämällä
jatkuvasti viestejä seuraajilleen, myös hyödyntämällä aihetunnisteilla sekä lähesty-
mällä suosittuja, laajasti verkostoituneita käyttäjiä, joiden seuraajaverkostoista voi
olla apua organisaation viestien levittämiselle. Toista vaihetta Guo ja Saxton kut-
suvat liekin ylläpitämiseksi: tällä tasolla päämääränä on vahvistaa organisaation ja
sen sidosryhmien edustajien olemassaolevia yhteyksiä, ja Lovejoyn ja Saxtonin yh-
teisöfunktiota edustavien viestien määrä kasvaa. Kolmannella tasolla päämääränä
on yhteisön mobilisoiminen erilaisiin toiminnan muotoihin. Huomattavaa on, että
organisaation on oltava varovainen mobilisaatioon pyrkivien viestien määrän suh-
teen, sillä jatkuva toimintaan pyytäminen voi karkottaa seuraajia. (Guo ja Saxton
2014.)
Guo ja Saxton (2014) esittävät myös, että intressiryhmien viestintää voidaan tar-
kastella toisella asteikolla sen mukaan, onko viestinnän tarkoitus olla strategista
vaiko organisaation toimintaa tukevaa. Guon ja Saxtonin havaintojen mukaan or-
ganisaatiot käyttävät sosiaalista mediaa strategisesti pääasiassa lisätäkseen yleisön
tietoutta sellaisista asioista jotka ovat organisaatiolle tärkeintä, mutta enemmistö
viesteistä ei toteuta suoraan mitään lobbaukseen liittyvää funktiota. Tällaisia ovat
12
esimerkiksi monet yhteisöllisyyden vahvistamiseen pyrkivät viestit. (Guo ja Saxton
2014.)
Kuten aiemmin todettiin, lobbaajan kannalta keskeisintä on viime kädessä se, min-
kälainen lopputulos poliittisesta prosessista saavutetaan. Myös tämän vuoksi on
syytä olla kriittinen sen ajatuksen suhteen, että esimerkiksi interaktion määrä oli-
si intressiryhmien sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa kommunikaatiossa itseisarvo.
Lisäksi, vaikka tässä esitetyt tyypittelyt verkkolobbauksen funktioista eivät ole nor-
matiivisiksi tarkoitettuja, on hyvä huomioida, että ne saattavat käytännössä helposti
muotoutua sellaisiksi. Esimerkiksi Karpf (2010, 20–21) kiinnittää huomiota siihen,
että liikkuvuus lobbausta harjoittavien – samaa ideologista suuntausta edustavien –
organisaatioiden välillä on suurta, minkä vuoksi pitkälti samat toimintamallit omak-
sutaan tehokkaasti eri intressiryhmissä.
2.3 Aihetunnisteet kampanjointikeinona
Tässä työssä tarkastellaan myös hashtageja eli aihetunnisteita online-kampanjoinnin
keinona sekä yhtenä verkkokeskustelun foorumina. Aihetunniste on risuaitasymbo-
lilla # alkava sana, jota käytetään eri sosiaalisen median palveluissa helpottamaan
tiettyä aihepiiriä koskevien viestien löytymistä. Risuaitasymbolilla on tietotekniikas-
sa pitkä historia, ja sitä on esimerkiksi käytetty jo 1980-luvulta lähtien IRC-kanavien
(Internet Relay Chat) nimissä. Aihetunnisteiden käyttö nykymuodossa sai alkunsa
ilmeisesti Twitterissä vuonna 2007, kun palvelun käyttäjä ehdotti risuaitasymbo-
lin käyttöönottoa keskustelunaiheiden merkitsemiseen1. Sittemmin aihetunnisteen
käyttö on levinnyt eri palveluihin ja eri yhteyksiin.
Aihetunnisteita Twitterissä tutkineet Bruns ja Burgess (2011) pitävät aihetunnistei-
den tärkeänä ominaisuutena sitä, että sellaisen voi ”perustaa” kuka tahansa Twitte-
rin käyttäjä yksinkertaisesti kirjoittamalla risuaitasymbolilla alkavan sanan viestiin-
sä. Brunsin ja Burgessin mukaan aihetunnisteet muodostavatkin Twitterissä erään-
laisia ad hoc -julkisuuksia, spontaanisti syntyviä keskusteluyhteisöjä joihin käyt-
täjät kokoontuvat nopeasti keskustelemaan polttavista uutisista ja tapahtumista.
Aihetunnisteiden ilmeisin käyttötarkoitus onkin Brunsin ja Burgessin mukaan edel-
1”#OriginStory”. Carnegie Mellon -yliopiston artikkeli. www.cmu.edu/homepage/computing/
2014/summer/originstory.shtml. Luettu 9.1.2016.
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lä mainittu jonkin aiheen tai teeman kannalta relevanttien viestien merkitseminen.
Tässä mielessä aihetunnisteiden ad hoc -luonteeseen liittyy eräs haittapuoli: eri käyt-
täjät saattavat ryhtyä käyttämään eri aihetunnistetta samasta aiheesta keskustelles-
saan, tai vastaavasti samalla aihetunnisteella saatetaan käydä keskustelua monista
eri aiheista. Tapaustutkimuksessaan #spill-aihetunnisteesta, joka liittyi Australian
työväenpuolueen johtajanvaihdoksesta vuonna 2010 käytyyn Twitter-keskusteluun,
Bruns ja Burgess kuitenkin myös havaitsivat Twitterin käyttäjien pyrkivän aktii-
visesti kuratoimaan keskustelua ja ohjaavan toisiaan aihetunnisteiden ”oikeaoppi-
seen” käyttöön. Toisaalta keskustelun kasvaessa ja uusien alateemojen ilmestyessä
uusien aihetunnisteiden syntyminen ja keskustelun fragmentoituminen voivat olla
myös toivottavia piirteitä. Kaikki aktiiviset aihetunnisteet eivät kuitenkaan muo-
dosta ad hoc -julkisuuksia: Bruns ja Burgess kutsuvat praeter hoc -aihetunnisteiksi
sellaisia aihetunnisteita, jotka jokin taho pyrkii ennalta määrittelemään keskuste-
luareenaksi esimerkiksi johonkin tapahtumaan liittyen. (Bruns ja Burgess 2011.)
Näin muodostuvat julkisuudet voivat mennä ja tavallisesti menevätkin myös pääl-
lekkäin: kun viestin oletetaan kiinnostavan useiden teemojen seuraajia, se voidaan
merkitä useilla aihetunnisteilla. Niin ikään aihetunnisteverkostot ja käyttäjien seu-
raajaverkostot menevät limittäin aihetunnisteilla merkittyjen viestien näkyessä myös
käyttäjän seuraajille, ja seuraajien näihin viesteihin kirjoittamien vastauksien nä-
kyessä myös aihetunnistetta seuraaville käyttäjille. Bruns ja Burgess huomautta-
vatkin, että kaikki aihetunnisteeseen kontribuoivat käyttäjät eivät seuraa itse aihe-
tunnistetta, vaan osaa lisää aihetunnisteen viestiinsä kasvattaakseen viestin näky-
vyyttä; eivätkä kaikki teemaa käsittelevät viestit välttämättä sisällä aihetunnistet-
ta. Usein aihetunnisteella merkitystä viestistä alkavat keskustelut eivät myöskään
sisällä alkuperäistä aihetunnistetta myöhemmissä viesteissä. Aihetunnisteella käy-
ty keskustelu saattaa itse asiassa vaikuttaa käyttäjien silmissä keskustelulta, jota
käydään suuren yleisön edessä avoimesti, kun taas aihetunnisteettomat viestit ovat
vähemmän avoimia ja saavat vähemmän näkyvyyttä. Tästä syystä, vaikka Brunsin
ja Burgessin mukaan aihetunnisteen keskustelevuutta – sellaisten käyttäjien osuut-
ta kaikista keskustelijoista, jotka myös vastaavat muiden viesteihin – voidaan pitää
yhtenä tunnuslukuna sille, kuinka selvä yhteisö aihetunnisteen ympärille on muo-
dostunut, tulee myös huomioida, että suuri osa syntyvistä keskusteluista saattaa
kadota aihetunnisteen viestivirran ulkopuolelle. (Bruns ja Burgess 2011.)
Bruns ja Burgess löytävät aihetunnisteille myös muita käyttötarkoituksia. Joissa-
kin viesteissä risuaitasymbolia käytetään useiden sanojen edessä tavalla, joka avaa
monia tulkinnan mahdollisuuksia: mahdollisesti käyttäjä haluaa viestiä asiasta mah-
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dollisimman suurelle yleisölle, viestii aiheesta jolle ei ole vielä vakiintunutta aihe-
tunnistetta, tai ei yksinkertaisesti tunne aihetunnisteiden käyttöön liittyvää ”neti-
kettiä”. Niin ikään mahdollinen tulkinta on, että aihetunnisteita käytetään tiettyjen
sanojen korostamiseen lihavoinnin ja kursivoinnin kaltaisten tehokeinojen tapaan.
Erityisesti tämä funktio näkyy Brunsin ja Burgessin mukaan emotionaalisissa ai-
hetunnisteissa, kuten #tired, #headdesk tai #facepalm, joilla viestitään, usein iro-
niseen sävyyn, viestin kirjoittaneen käyttäjän reaktiosta. Jotkut tämänkaltaiset ai-
hetunnisteet, kuten rikkaiden länsimaiden asukkaiden arkisia ongelmia tarkoittava
#firstworldproblems, ovat muodostuneet eräänlaisiksi Twitter-meemeiksi. Tällais-
ten aihetunnisteiden ympärille on niin ikään syntynyt eräänlainen yhteisö käyttäjis-
tä, jotka niitä seuraavat, vaikkei aihetunnisteilla merkittyjä viestejä kenties olekaan
mitenkään erityisesti suunnattu tälle yhteisölle. (Bruns ja Burgess 2011.)
Burgess, Galloway ja Sauter (2015) käyttävät aihetunnisteiden ymmärtämiseen hy-
bridifoorumin (engl. hybrid forum) käsitettä. Hybridifoorumi tarkoittaa avointa kes-
kustelun tilaa jonne erilaiset heterogeeniset ryhmät ja niiden edustajat voivat tul-
la keskustelemaan koko yhteisöä koskevista asioista. Burgess käsittelee #agchatoz-
aihetunnistetta, jolla australialaiset maanviljelijät keskustelevat erilaisista maanvil-
jelijäyhteisöä koskettavista asioista, kuten kestävistä maanviljelymenetemistä, mie-
lenterveydestä ja eläinten hyvinvoinnista ja joka toimii eräänlaisena viikottaisena
tapaamispaikkana tälle keskustelulle. Burgessin mukaan aihetunnisteilla on poten-
tiaalia toimia demokratiassa foorumeina joilla maallikot ja asiantuntijat sekä taval-
liset kansalaiset ja heidän poliittiset edustajansa voivat kohdata.
Intressiryhmien verkkoviestinnän käyttöä käsittelevässä tutkimuksessa on tarkastel-
tu jonkin verran aihetunnisteiden hyödyntämistä. Lovejoy, Waters ja Saxton (2012,
316) havaitsivat, että noin 30 prosenttia heidän tutkimistaan kansalaisjärjestöjen
Twitter-viesteistä sisälsi ainakin yhden aihetunnisteen, mutta aihetunnisteiden käyt-
töaktiivisuudessa oli runsaasti variaatiota: 11 järjestöä 73:sta tarkasteluun valitusta
ei käyttänyt niitä lainkaan. Guo ja Saxton (2014, 65) puolestaan havaitsivat omas-
sa tutkiuksessaan, että aihetunnistetta käytettiin noin 60 prosentissa tarkastelluista
viesteistä.
Guo ja Saxton tarkastelivat lisäksi sitä, millä tavoin kansalaisjärjestöt käyttävät
aihetunnisteita. Heidän mukaansa aihetunnisteilla on merkitystä kaikissa vaiheis-
sa heidän esittämässään kolmiosaisessa viestintäprosessissa. Yleisön huomiota ta-
voiteltaessa aihetunnisteet toimivat kirjanmerkkeinä, joiden alle organisaation ja
käyttäjien luomaa tietoa kertyy ja joilla käyttäjät löytävät relevantit viestit, ja ylei-
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sölle jaettava tieto leviää näin myös paitsi formaaleissa seuraajaverkostoissa, myös
epäformaaleissa aihetunnisteverkostoissa, mikä tarjoaa uudenlaisia mahdollisuuksia
lisätä yleisön tietoutta intressiryhmälle tärkeistä asioista. Liekin ylläpitovaiheessa
aihetunnisteet toimivat paitsi viestinnällisenä keinona, myös yhteisön rakentamisen
välineenä, tuomalla yhteen käyttäjiä jotka jakavat teemaan kohdistuvan kiinnostuk-
sen. Kolmannessa vaiheessa, kun käyttäjiä pyritään mobilisoimaan, aihetunnisteita
voidaan edelleen käyttää yhdistämään viesti aihetunnisteen ympärille muodostunee-
seen yhteisöön. Itse asiassa aihetunniste voi saada alkunsa viestien löytämistä hel-
pottavana kirjanmerkkinä, ja muuttua myöhemmin poliittista liikettä yhdistäväksi
tunnukseksi. (Guo ja Saxton 2014.)
Tutkimuksessaan vuoden 2009 Pariisin ilmastokokoukseen liittyvistä mielenosoituk-
sista viestimiseen käytetyistä aihetunnisteista Segerberg ja Bennett (2011) havait-
sivat, että aihetunnisteet voivat olla sekä ruohonjuuritasolta nousevia että jonkin
intressiryhmän organisoimia. Esimerkki ensimmäsestä oli aihetunniste #cop15, kun
taas jälkimmäistä edustaa aihetunniste #thewave, jonka laittoi alulle kansalaisjär-
jestöjen muodostapa Stop Climate Change Coalition -yhteenliittymä (SCCC). Näis-
tä #cop15 oli aktiivinen myös mielenosoitusten jälkeen, kun taas #thewave hiipui
pian mielenosoitusten jälkeen SCCC:n luovuttua sen käytöstä. Segerberg ja Bennett
toteavat, että aihetunnisteella kampanjoiminen on organisaatiolle aina riski, sillä or-
ganisaatio ei voi kontrolloida sen käyttöä. SCCC ei ilmeisesti pyrkinyt kontrolloi-
maan aihetunnisteella käytävää keskustelua muuten kuin kannustamalla seuraajiaan
jakamaan viestejä eteenpäin, ja koalitio sekä sen jäsenet tuottivat vain noin kym-
menyksen tarkastelluista viesteistä. Silti #thewave pysyi Segerbergin ja Bennettin
mukaan sävyltään SCCC:lle ja sen tavoitteille myönteisenä, eikä heidän tutkimaan-
sa otokseen sisältynyt kuin yksi kriittinen viesti sekä muutama sellainen, joissa ai-
hetunnisteen suosiolla pyrittiin ratsastamaan ja mainostamaan muita tempauksia.
(Segerberg ja Bennett 2011.)
2.4 Mobilisointi ja poliittinen osallistuminen
Kuten edellä on todettu, eräs keskeisimmistä julkisen lobbauksen keinoista on mo-
bilisointi (Ks. esim. Karpf 2010; Walker 2013; Tresch ja Fischer 2014; Bergan 2009).
Mobilisointi, mobilisaatio, ruohonjuuritason lobbaus (grassroots lobbying) tai ruo-
honjuuritason kampanjointi (grassroots campaigning) viittaavat erilaisiin vaikutus-
taktiikoihin, joita käyttävä lobbaaja pyrkii saamaan kansalaiset osallistumaan kam-
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panjaansa ja kansalaisosallistumisen kautta vaikuttamaan päätöksentekijöihin ja po-
liittisiin prosesseihin. Mobilisointi lähtee ajatuksesta, että demokraattisessa yhteis-
kunnassa poliittinen valta saa legitimiteettinsä viime kädessä kansalta, ja päätöksen-
tekijöille ruohonjuuritasolta tuleva kommunikaatio edustaa eräänlaista tiivistettyä
näkemystä siitä, mitä äänestäjät ajattelevat (Walker 2013). Mobilisointia käytetään
runsaasti: esimerkiksi Kollmanin (1998) tutkimista intressiryhmistä 58 % mobilisoi
jäseniään säännöllisesti ja 38 % ainakin toisinaan.
Mobilisointi kattaa kirjon erilaisia strategioita lobbauksessa sekä muussa intressi-
ryhmien viestinnässä. Jaatinen (2003, 123) kutsuu mobilisoinniksi keinoja, joilla lob-
baaja pyrkii saamaan jonkun kolmannen osapuolen ottamaan yhteyttä päättäjiin.
Tyypillisiä kansalaisten mobilisoinnin muotoja ovat ulkoilmamielenosoitukset sekä
äänestäjien suorat yhteydenotot päättäjiin (Jaatinen 2003, 123). Perinteisiä mo-
bilisoinnin muotoja ovat matalan kynnyksen osallistumistavat, kuten vetoomuksen
allekirjoittaminen, puhelinsoitot ja kirjeiden kirjoittaminen. Korkeamman osallistu-
miskynnyksen mobilisoinnin muotoina voidaan pitää esimerkiksi mielenosoituksiin
osallistumista ja henkilökohtaisia tapaamisia päättäjien kanssa. (Tresch ja Fischer
2014; Walker 2013.)
Kun tarkastellaan lobbaukseen ja kampanjointiin osallistumista kansalaisen näkö-
kulmasta, on kyse poliittisesta osallistumisesta. Poliittinen osallistuminen (political
participation) voidaan van Dethin (2001) mukaan määritellä löyhästi sellaisiksi kan-
salaisten aktiviteeteiksi, joiden päämääränä on poliittisiin päätöksiin vaikuttaminen.
Myös puhe poliittisesta osallistumisesta pitää sisällään ajatuksen, että kansalaisosal-
listuminen on elintärkeä osa demokratian toimintaa. Poliittisen osallistumisen tar-
kempi määritteleminen, nimenomaisesti sen, mitkä toiminnan muodot ovat poliit-
tista osallistumista ja mitkä eivät, on kuitenkin haastavaa. Van Deth toteaa poliitti-
seksi osallistumiseksi tutkimuksessa laskettavien toimintamuotojen kirjon kasvaneen
viime vuosikymmenina jopa siinä määrin, että poliittisen osallistumisen tutkimuk-
sesta voidaan sanoa tulleen ”kaiken tutkimusta”. Käsite kattaa nykyään perinteisten
osallistumismuotojen, kuten äänestämisen ja kampanjointiin osallistumisen, lisäksi
esimerkiksi mielenosoituksiin osallistumisen ja vapaaehtoistyön järjestöissä. Inter-
net ja muut uudet teknologiat puolestaan laventavat kenttää entisestään. Van Deth
esittääkin, että poliittinen osallistuminen voidaan pyrkiä määrittelemään joko ne-
gaation kautta siten, että määritellään ne toimintamuodot jotka eivät ole poliit-
tisia, tai kontekstisidonnaisesti siten, että poliittinen osallistuminen ymmärretään
toiminnaksi, joka pyrkii vaikuttamaan kulloinkin kiinnostuksen kohteena olevaan
poliittiseen prosessiin. (Van Deth 2001.)
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Negaation kautta ei-poliittiseksi osallistumiseksi voitaisiin luokitella esimerkiksi ko-
tiin tai työpaikalle sijoittuvat aktiviteetit. Lähestymistavassa on kuitenkin ongel-
mansa. Kuten Herkman (2011, 59–64) toteaa, esimerkiksi feminismi erilaisine ilmen-
tymineen on haastanut ajatusta kodin piiriin jäävien asioiden epäpoliittisuudesta, ja
korostanut myös henkilökohtaisen olevan poliittista. Tässä työssä tarkastelun koh-
teena on kampanja, joka pyrki vaikuttamaan eduskuntavaaleihin liittyvään julkiseen
keskusteluun sekä poliittisiin päättäjiin. Van Dethin pragmaattista lähestymistapaa
seuraten pidän tässä yhteydessä poliittisena osallistumisena erilaisia tapoja, joilla
kansalaiset saattoivat osallistua kampanjaan tai sen virittämään keskusteluun. Täs-
tä näkökulmasta myös mobilisointia voidaan ajatella edellä mainittujen määritel-
mien lisäksi sellaisena toimintana, joka pyrkii vaikuttamaan poliittisiin päätöksiin
kansalaisten poliittisen osallistumisen kautta.
Mobilisointi on keskeinen väline myös internetissä tapahtuvassa lobbauksessa. Ku-
ten edellä on todettu, kansalaisten aktivoiminen toimintaan, oli kyse sitten lah-
joitusten tekemisestä, kampanjoihin osallistumisesta tai muista keinoista, on usein
kansalaisjärjestöjen verkkoviestinnän keskeinen tavoite. Esimerkiksi sähköpostikam-
panjoita verkossa tapahtuvana mobilisaationa on tutkittu varsin paljon (Ks.esim.
Bergan 2009; Karpf 2010; Shulman 2009; Vromen ja Coleman 2013). Verkon poten-
tiaali ruohonjuuritason mobilisoinnille ja kansalaisten poliittiselle osallistumiselle
on kuitenkin paljon tätä suurempi. Sosiaalinen media on tuonut kampanjoitsijoi-
den ja kansalaisten ulottuville uusia matalan kynnyksen osallistumistapoja, kuten
sosiaalisessa mediassa julkaistujen sisältöjen jakamisen ja profiilikuvilla viestimisen
(Penney 2015; Penney ja Dadas 2013) sekä poliittisten verkkomeemien tekemisen
ja jakamisen (Milner 2013b; Shifman 2014). Sosiaalinen media on myös väline ver-
kon ulkopuolella tapahtuvan osallistumisen synnyttämiseen: erityisesti sosiaalisen
median rooli protestiliikkeiden syntymän ja toiminnan taustalla on herättänyt kiin-
nostusta (Ks. esim. Bennett ja Segerberg 2012; Bennett 2012; Bennett, Segerberg ja
Walker 2014).
Verkkovälitteisen osallistumisen matala kynnys on kirvoittanut runsaasti kritiikkiä
niin populaarissa kuin akateemisessakin keskustelussa. Siitä, ovatko erilaiset sosi-
aalisessa mediassa tapahtuvat osallistumisen muodot legitiimiä poliittista vaikut-
tamista vaiko vähäarvoista slacktivismia tai clicktivismia on kirjoitettu puolesta ja
vastaan. Esimerkiksi Shulman (2009) pitää sähköpostikampanjoita tehottomana ja
jopa haitallisena kampanjoinnin muotona, joka aiheuttaa relevanttien ja sisällök-
käiden yhteydenottojen hukkumisen persoonattoman viestimassan alle. Shulmanin
mukaan vanha kollektiivisen toiminnan logiikka on internetin myötä kuollut. Sitä
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vastoin Karpf (2010) toteaa, että sähköpostikampanjat eivät edusta niinkään uusia,
laadullisesti poikkeavia kampanjointimuotoja kuin pikemminkin vastineita perintei-
sille faksatuille vetoomuksille ja postikorttikampanjoille, ja niiden rooli ylipäänsä on
pääasiassa muuta kampanjointia täydentävä. Myös Postill (2014) väittää, että verk-
koa hyödyntävät aktivistit ovat pikemminkin käyttämiensä välineiden rajat hyvin
ymmärtäviä ”teknopragmatisteja” kuin todellisuudesta vieraantuneita slacktiviste-
ja. Penney (2015) puolestaan löytää analyysissään yhdysvaltalaisesta tasa-arvoista
avioliittoa kannattaneesta ”Red Equal Sign”-profiilikuvakampanjasta enemmänkin
näyttöä kollektiivista identiteettiä vahvistavan, voimauttavan osallistumiskulttuurin
rakentumisesta kuin vakavastiotettavammat toiminnan muodot syrjäyttävästä klik-
kiaktivismista. Myös Penneyn mukaan sosiaalisessa mediassa toimiminen näyttää
tulleen pikemminkin muun toiminnan rinnalle kuin sen tilalle.
Bennett ja Segerberg (2012) esittävät, että mobilisaation ja kansalaistoiminnan ym-
märtämiseksi tulee ymmärtää kahta erilaista toiminnan logiikkaa. Perinteinen kol-
lektiivisen toiminnan logiikka nojaa vahvoihin organisaatioihin ja näiden resusseihin
sekä yhteisöllisiin identiteetteihin, kun taas sosiaalisen median esille tuoma konnek-
tiivisen toiminnan logiikka perustuu personoitavan sisällön jakamiseen sosiaalisissa
verkostoissa. Konnektiivisen toiminnan logiikkaa ilmentävät Bennettin ja Segerber-
gin mukaan erityisen hyvin vuoden 2011 Occupy Wall Street -liikkeen kaltaiset pro-
testiliikkeet. Niille ominainen piirre ovat erilaiset personoitavat toimintakehykset
tai meemit, kuten Occupy Wall Street -liikkeen iskulause ”We are the 99 %”, jotka
mahdollistavat yhteiseen liikkeeseen sitoutumisen ja oman identiteetin samanaikai-
sen rakentamisen ja esittämisen. Sosiaalisella medialla on tällaisessa liikehdinnäs-
sä keskeinen rooli kommunikaation ja toiminnan välineenä. (Bennett ja Segerberg
2012.)
Konnektiivinen toiminta on luontevaa Occupy Wall Streetin kaltaisille, löyhästi ruo-
honjuuritasolta rakentuneille kansanliikkeille. Tällaisten kansanliikkeiden, Bennett
ja Segerberg huomauttavat, taustalla voi tosin olla myös vakiintuneempia poliittisia
toimijoita, jotka kuitenkin saattavat jättäytyä tarkoituksella taustalle vaikka niiden
resursseilla onkin toiminnalle keskeinen merkitys, kuten vuonna 2008 järjestetyis-
sä globalisaatiokriittisissä Put People First -mielenosoituksissa. (Bennett ja Seger-
berg 2012.) Vakiintuneet intressiryhmät siis käyttävät hyödykseen uutta sosiaalisen
median mukanaan tuomaa toimintalogiikkaa. Samankaltainen tilanne on nähtävis-
sä aiemmin mainitussa tapaustutkimuksessa ”Red Equal Sign”-kampanjasta, jossa
ihmisoikeusjärjestö Human Rights Campaign hyödynsi konnektiivisen toiminnan lo-
giikkaa tasa-arvoisen avioliiton kannattajien mobilisoinnissa.
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Kansalaisjärjestöt ja kansanliikkeet eivät ole ainoita tahoja, jotka hyödyntävät mo-
bilisaatiota kampanjoinnissaan, vaikka ne ovatkin usein olleet tarkastelun keskiössä.
Ruohonjuuritason mobilisointiin pyrkivät myös esimerkiksi ajatuspajat ja säätiöt,
ammattiliitot, elinkeinoelämän etujärjestöt, paikallistason toimijat kuten paikalli-
syhdistykset, sekä yritykset. (Walker 2013.) Niiden suosimissa strategioissa on tosin
eroja. Esimerkiksi organisaatiot joilla ei ole jäseniä, kuten ajatuspajat ja säätiöt,
pyrkivät usein tukemaan ruohonjuuritason intressiryhmien toimintaa, ja elinkeinoe-
lämän järjestöt eivät käytä mielenosoituksia vaan ovat valikoivampia keinojensa
ja kohteidensa suhteen, kun taas ammattiliitoille jäsenistön mobilisoiminen kirje-
kampanjoihin ja mielenosoituksiin on liki universaali strategia. Yritykset puolestaan
ulkoistavat ruohonjuuritason lobbauksen usein ulkopuolisille konsulteille. (Walker
2013.) Yrityksen aktiivisuuteen kansalaisten mobilisoijana vaikuttavat sen toimiala
sekä muun poliittisen vaikuttamistyön määrä: ne yritykset, jotka lobbaavat muu-
tenkin aktiivisesti, valitsevat useammin myös mobilisoinnin yhdeksi keinoksi, sa-
moin kuin sellaiset yritykset joiden yhteiskunnallinen näkyvyys on suurempi, kuten
informaatioteknologia-alan yritykset sekä viihdealan yritykset (Walker 2012).
Kun kansalaisosallistumisen taustalla näin ollen on usein jokin mahdollisesti mitta-
villakin resursseilla varustettu intressiryhmä tai jopa yritys ja näiden palkkaamat
viestintäalan ammattilaiset, voi herätä kysymys tällaisen osallistumisen autenttisuu-
desta. Kantolan ja Lounasmeren (2014) mukaan lobbauksen ammattilaiset pyrkivät
erilaisilla keinoilla saamaan viestinsä näyttämään joltain muulta kuin edunvalvon-
nalta tai markkinoinnilta, esimerkiksi herättämällä sosiaalisessa mediassa keskuste-
lua ja rakentamalla kansanliikkeitä. Ruohonjuuritason osallistumista hyödyntävää
lobbausta, jossa lobbaaja ajaa selvästi omaa etuaan, johon liittyy joko osallistujien
huijaamista tai kansalaisten mielipiteiden valheellista esittämistä päätöksentekijöi-
den suuntaan, tai johon liittyy vapaaehtoisten värväämistä siten, että eliittitahojen
intressiryhmälle tarjoamat huomattavat intressit pyritään pitämään piilossa, kutsu-
taan englanniksi nimellä astroturfing2 (Walker 2013). Koska uudet teknologiat ovat
tehneet mobilisoinnin aiempaa helpommaksi ja saavutettavammaksi, päätöksente-
kijät saattavatkin olla epäileväisiä saamiensa ruohonjuurikontaktien suhteen. Lob-
baajalle astroturfing on kuitenkin riskialtis strategia paljastumisen vaaran vuok-
si. Walkerin mukaan tehokkaimmat ruohonjuuritasoa hyödyntävät kampanjat myös
eliitin taholta ovatkin sellaisia, jotka ovat avoimia taustatahojensa suhteen ja jotka
pyrkivät luomaan yhteyksiä sellaisiin tahoihin, joilla on autenttinen ja itsenäinen
2Käsite viittaa AstroTurf-merkkiseen keinonurmeen.
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intressi kampanjan ajamiin tavoitteisiin. (Walker 2013.) Sosiaalisessa mediassa esi-
tettäviin ruohonjuuritason mielipiteiden ilmaisuihin on yhtä kaikki syytä suhtautua
kriittisesti.
2.5 Meemit ja viraalit kampanjoinnissa
Tässä työssä viitataan tietynlaisiin verkossa ja erityisesti sosiaalisessa mediassa kam-
panjoivien intressiryhmien sekä kansalaisten tuottamiin sisältöihin meemeinä. Kä-
sitteellä on alun perin tarkoitettu hypoteettista kulttuurista perusyksikköä, erään-
laista kulttuurisen evoluution vastinetta geenille (Dawkins 2006). Dawkinsin mu-
kaan esimerkkejä meemeistä ovat esimerkiksi sävelmät, ideat, sloganit tai vaikkapa
ajatus jumalasta; meemi on eräänlainen pienin mahdollinen kulttuurinen yksikkö,
josta kussakin tilanteessa on mielekästä puhua (Dawkins 2006). Internetin ja sosiaa-
lisen median kontekstissa meemi on saanut useita klassisesta määritelmästä varsin
paljon poikkeavia merkityksiä, aluksi populaarissa kielenkäytössä, josta termi on
sittemmin levinnyt verkkomaailman ilmiöiden tutkijoiden käsitevarastoon. Kuten
Shifman (2014, 6) toteaa, verkkotutkimuksessa meemiä on käytetty usein apuväli-
neenä tai ilmiötason käsitteenä ilman, että kaikkia vuosien saatossa siihen liitettyjä
merkityksiä on pidetty tärkeinä.
Internetin kontekstissa meemien on usein ymmärretty olevan jonkinlaisia internetin
käyttäjien tai verkkoalakulttuurien sisäpiirivitsejä (Ks. esim. Burgess 2008; Davi-
son 2012) tai ”verkossa leviäviä (perinteisiä) meemejä” (Knobel ja Lankshear 2007;
Coscia 2013). Meemien keskeisenä piirteenä on pidetty myös nopeaa käyttäjältä toi-
selle sosiaalisissa verkostoissa tapahtuvaa leviämistä (Coscia 2013; Davison 2012).
Tämänkaltaiset määritelmät jättävät kuitenkin ulkopuolelleen monet sellaiset sisäl-
löt, joita eri yhteyksissä on kutsuttu meemeiksi, ja joista kaikille esimerkiksi huu-
mori ei ole keskeinen ominaisuus. Tässä työssä otetaankin lähtökohdaksi Shifmanin
(2014) määritelmä, joka kääntää Dawkinsin alkuperäisen meemin ajatuksen taval-
laan päälaelleen. Shifmanin mukaan meemejä tulisi tarkastella ryhminä, joille erilai-
set toiston, imitaation ja variaation keinot ovat ominaisia. Tältä pohjalta Shifman
esittää määritelmää, jonka mukaan meemi on (a) joukko digitaalisia sisältöyksiköi-
tä (digital items), jotka jakavat sisältöön (content), muotoon (form) ja asenteeseen
(stance) liittyviä yhteisiä piirteitä, (b) jotka on luotu tietoisina toisistaan, ja (c) joi-
ta levitetään, imitoidaan ja/tai muokataan internetin välityksellä useiden käyttäjien
toimesta.
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Monet meemeistä kirjoittaneet tutkijat sekä muut kirjoittajat ovat käsitelleet nii-
tä tavalla, jossa käsitteen tarkka määrittely on jäänyt hämäräksi. Jenkins, Ford ja
Green (2013) toteavatkin meemin ja läheistä sukua olevan viraalin käsitteen muo-
dostuneen eräänlaisiksi taikasanoiksi verkon sisällöntuottajien keskuudessa. Mediay-
ritysten yrittäessä tehdä selkoa internetin myötä radikaalisti muuttuneesta media-
maisemasta eräs suosittu selitys lähtee heidän mukaansa oletuksesta, että nyky-
muotoisessa mediaympäristössä sisältöjen leviäminen tapahtuu tartunnanomaisesti,
pandemian lailla käyttäjältä toiselle. Ajatus tarjoaa houkuttelevan mahdollisuuden:
luomalla menestyvän ”mediaviruksen” tai meemin viestijä voi saada sisällön leviä-
mään ennennäkemättömällä nopeudella verkon käyttäjien omia verkostoja hyödyn-
täen. (Jenkins, Ford ja Green 2013.)
Jenkinsin, Fordin ja Greenin keskeisin kritiikki meemejä kohtaan liittyy usein käy-
tettyyn virusmetaforaan, ajatukseen, että sisällöt leviävät tartuntoina avuttomis-
ta käyttäjistä välittämättä. Jenkinsin, Fordin ja Greenin mukaan yleisöt kuitenkin
muodostavat aktiivisesti merkityksiä sisällöistä ja osaavat tarvittaessa myös kään-
tää niiden merkityksen viestin luojaa vastaan. Meemit tai viraalit eivät voi olla it-
seään toisintavia, sillä ne ovat kulttuurin tuotteita ja kulttuuri syntyy ja toisintuu
ihmisten toiminnan seurauksena. (Jenkins, Ford ja Green 2013) Vaikka meemien ja
viraalien leviämistavat ovat eräs tutkijoita kiinnostanut näkökulma, humanistisis-
sa ja yhteiskuntatieteellisissä nimenomaan tulkinnoille ja merkinnöille on annettu
runsaasti arvoa. Myös Shifman (2014) korostaa ihmisten aktiivista toimijuutta.
Meemi on lavea käsite, ja sitä on käytetty viittaamaan hyvin monenlaisiin sisäl-
töihin. Meemejä on pyritty luokittelemaan erilaisiin kategorioihin esimerkiksi käyt-
tötarkoituksen (Knobel ja Lankshear 2007) tai muodon (Milner 2012) perusteella.
Tähän asti tutkijat ovat useimmiten olleet kiinnostuneita meemeistä, jotka ovat jol-
lain tapaa humoristisia, ja usein kuva- tai videomuotoisia (Ks. esim. Milner 2013a;
Burroughs 2013; Segev et al. 2015; Shifman 2013). Edellä esitellyn Shifmanin määri-
telmän valossa on kuitenkin mielekästä tutkia myös muunlaisia sisältöjä meemeinä,
kunhan niille on ominaista verkkovälitteinen jakaminen ja variaatio.
Tässä työssä keskitytään poliittisiin meemeihin. Shifman (2014) esittää, että verk-
komeemeillä on kolme keskeistä, osin toisiinsa kietoutunutta poliittista funktiota.
Näistä ensimmäinen on toimia poliittisen suostuttelun ja vakuuttelun välineenä. Tä-
mä näkökulma tulee Shifmanin mukaan lähelle perinteisen poliittisen viestinnän ja
markkinoinnin viitekehystä, ja meemejä tästä näkökulmasta lähestyneet tutkimuk-
set ovat olleet kiinnostuneita siitä, miten sisällöt leviävät verkossa ja minkälaisia
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vaikutuksia niillä on. Toinen funktio on toimia ruohonjuuritason poliittisen toimin-
nan mobilisoijana sekä toisaalta ruohonjuuritason poliittisen toiminnan muotona
itsessään. Tämä funktio on nähtävissä esimerkiksi Occupy Wall Street -liikkeen toi-
minnassa sekä aiemmin esitellyissä Bennettin ja Segerbergin näkemyksissä; näihin
palataan tarkemmin hieman myöhemmin. Kolmas funktio on toimia julkisen mieli-
piteiden ilmaisun ja poliittisen keskustelun välineenä. Shifmanin mukaan meemien
luominen on kaikkien saatavilla oleva, helppo, halpa ja nautinnollinen tapa ilmais-
ta yhteiskunnallisia mielipiteitä, minkä vuoksi merkittävät (media)tapahtumat ovat
viime vuosina synnyttäneet usein suuren joukon niitä kommentoivia meemejä. Toi-
sen ja kolmannen funktion erottaa toisistaan se, että meemeillä esitettävät yhteis-
kunnalliset näkemykset eivät välttämättä ole sidottu minkään yhteiskunnallisen lii-
kehdinnän kontekstiin. Näiden lisäksi meemeillä on Shifmanin mukaan vielä neljäs
funktio, joka tulee esiin erityisesti epädemokraattisissa konteksteissa joissa sananva-
pautta on rajoitettu, eikä ole yhtä relevantti tämän työn kannalta: Shifman kuvaa,
kuinka esimerkiksi Kiinassa kielen kaksoismerkityksillä leikittelevillä meemeillä on
on esitetty julkiseen valtaan kohdistuvaa kritiikkiä, joka muuten jäisi sensuuriko-
neiston hampaisiin. (Shifman 2014, 119–150.)
Poliittisia verkkomeemejä on tutkittu kenties yllättävän paljon ottaen huomioon sen,
että käsite hakee vielä paikkaansa tutkimuskentällä. Meemin poliittisuus riippuu to-
ki poliittisen määritelmästä, sillä monet meemit ovat jollain tapaa yhteiskunnallisesti
kantaa ottavia. Esimerkiksi Milner (2013a) on tutkinut Reddit-sivustolla meemien
avulla käytyä keskustelua ja todennut kuvamakrotyyppisiä3 meemejä käytettävän
sekä haastamaan että vahvistamaan rotuihin ja sukupuoliin liittyviä stereotypioi-
ta. Milner (2013b) sekä Shifman (2014) ovat tutkineet myös Occupy Wall Street -
liikkeestä ja sen tavoitteista käydyssä keskustelussa käytettyjä muokattuja valokuvia
poliittisen mielipiteenilmauksen muotona. Suomalaisessa kontekstissa on tarkasteltu
meemien roolia Pekka Haaviston vuoden 2012 presidentinvaalikampanjassa (Eranti
ja Lindman 2014). Burroughs (2013) puolestaan tarkastelee Yhdysvaltain vuoden
2012 presidentinvaalien aikaan levinneitä meemejä, joissa pääosassa on Barack Oba-
ma. Burroughs näkee meemit, joissa kiertokirjeiden ja kuvamanipulaatioiden avulla
pyrittiin esittämään Obama epäisänmaallisena hahmona, osana antagonistista jul-
kista sfääriä ja näkee niillä olevan osansa verkkopohjaisessa julkisessa keskustelussa.
Burroughsin mukaan meemit mahdollistavat eräänlaisen ”uskottavan kiistettävyy-
3Kuvamakrolla (image macro) viitataan yleensä kuviin, joissa jonkin kuvan päälle on lisätty
tekstiä joko kuvankäsittelyohjelmalla tai tätä tarkoitusta varten erityisesti luodulla helppokäyttöi-
sellä sovelluksella, tyypillisesti humoristisen vaikutuksen aikaansaamiseksi.
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den” (plausible deniability) säilyttämisen kritiikkiä esitettäessä huumorin keinoin,
mahdollistaen oman identiteetin etäännyttämisen itse kriittisestä aineistosta: niiden
avulla voi ”trollata olematta trolli”. Myös Graeff (2015) korostaa kuvamakrojen ja
kuvamanipulaatioiden olevan valideja poliittisten mielipiteiden esittämisen muotoja.
Tämän työn kannalta kiinnostavampia ovat kuitenkin suoraan poliittiseen muutok-
seen tähtäävät sekä sävyltään vakavammat meemit. Kuten Shifman (2014, 120) tote-
aa, meemit voivat vallan hyvin olla myös haudanvakavia. Erityisen kiinnostavaa on
meemien käyttö ruohonjuuritason mobilisoimiseen tähtäävien intressiryhmien toi-
mesta. Bennett ja Segerberg (2012), Shifman (2014) sekä Milner (2013b) tuovat
ilmi, että meemit ovat olleet tärkeä viestinnän väline protestiliikkeille, joista kiin-
nostusta on herättänyt etenkin syksyllä 2011 alkunsa saanut kapitalismikriittinen
Occupy Wall Street -liike. Occupy Wall Streetin keskiössä oli iskulause ”We are the
99 %”, jolla liike ja sen osallistujat korostivat edustavansa tavallisten yhdysvalta-
laisten eliitin ulkopuolelle jäävää enemmistöä. Eräs muoto, jossa We are the 99 %
-meemi tuli esille, olivat sosiaalisen median palveluissa levitetyt kuvat, joissa taval-
liset kansalaiset kertoivat oman tarinansa ja syynsä liikkeen kannattamiseen. Kuvat
noudattivat formaattia, jossa henkilö katsoo kameraan kädessään käsin kirjoitettu
paperilappu, johon on kirjoitettu henkilön oma tarina, liikkeen slogan sekä verkko-
osoite occupywallstreet.org. We are the 99 % -meemi muodosti näin Bennettin ja
Segerbergin kuvaileman henkilökohtaisen toimintakehyksen ja muodosti linkin yksi-
lön sekä laajemman, epämuodollisen ruohonjuuritason liikkeen välille. Kuten Milner
ja Shifman kuvaavat, meemi toimi samalla myös keskustelufoorumina, jolla liikettä
ja sen tavoitteita koskevaa debattia käytiin. Keskustelussa nähtiin esimerkiksi vas-
tameemi ”We are the 53 %”, joka noudatti ulkoisesti samaa formaattia mutta jonka
viesti oli päinvastainen: näiden kuvien tekijät identifioituivat osaksi tuloveroa mak-
savaa 53 prosentin osuutta yhdysvaltalaisista ja hyökkäsivät OWS-liikettä vastaan.
Omassa analyysissään Bennett ja Segerberg kertovat samankaltaisesta memeettises-
tä toimintakehyksestä myös Put People First -mielenosoituksen taustalla.
Poliittisia meemejä on käsitelty valtaosin kansalaisten ruohonjuuritason poliittisen
osallistumisen näkökulmasta. Tämä on kiinnostavaa sikälikin, että esimerkksi Jen-
kins, Ford ja Green (2013) pitävät meemiä nimenomaan markkinointiviestinnän te-
kijöiden suosimana terminä. Puuttuva näkökulma meemitutkimuksessa onkin int-
ressiryhmien strategisen viestinnän sekä tuoreen meemejä koskevan ymmärryksen
yhdistäminen. On syytä huomata, että myös esiteltyjen esimerkkien taustalla on
vakiintuneita poliittisia organisaatioita. Kuten jo aiemmin tuotiin ilmi, Put People
First -mielenosoituksen järjestäjinä oli pitkään poliittista vaikuttamistyötä tehnei-
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tä kansalaisjärjestöjä. Shifman (2014, 129–132) taas toteaa, että myös Occupy Wall
Street -liike sai itse asiassa alkunsa kanadalaisen kulttuurihäirintään erikoistuneen
pitkän linjan organisaation, Adbustersin, liikkeelle laskemasta protestikutsusta. Sil-
ti tässä tutkimusperinteessä vaikuttaa olevan vahva taipumus ajatella, että meemit
ovat nimenomaan uudenlaisten ruohonjuuritasolta ponnistavien itseorganisoituvien
kansanliikkeiden suosima väline. Pidän kuitenkin hyvin todennäköisenä, että suosi-
tuilla poliittisilla meemeillä on usein taustallaan jokin organisaatio.
Myös tämänkaltaista verkkosisältöjen hyödyntämistä mobilisoimisessa on tutkittu
jonkin verran. Koen esimerkiksi aiemmin esitellyn Penneyn tapaustutkimuksen Hu-
man Rights Watch -järjestön Red Equal Sign -profiilikuvasta tulevan hyvin lähelle
tässä esiteltyjä ajatuksia meemeistä henkilökohtaisena toimintakehyksenä ja poliit-
tisen toiminnan muotona, vaikka Penney itse ei puhukaan tutkimistaan sisällöis-
tä meemeinä. Sen sijaan samaista Red Equal Sign -kuvaa ovat Robards ja But-
tigieg (2015) käsitelleet meeminä, ja alkuperäistä kuvaa sekä sen pohjalta synty-
neitä vastameemejä poliittisen keskustelun muotona. State ja Adamic (2015) ovat
puolestaan tarkastelleet tämän meemin leviämistä Facebookissa. Kiinnostusta po-
liittiset meemit sekä niillä toteutettava mobilisointi ja osallistuminen ovat herättä-
neet myös Suomessa. Esimerkiksi tasa-arvoista avioliittolakia ajaneen Tahdon 2013
-kampanjasta ja Vihreän liiton puoluetoimistolta alkunsa saanut, laajalle levinnyt
Tahdon-profiilikuvameemi4 sekä Suomen lukiolaisten liiton koulukiusaamista vas-
taan kampanjoinut #kutsumua-meemi5 ovat herättäneet huomiota sekä mediassa
että viestinnän ammattilaisten keskuudessa. Aihetta koskevaa suomalaista akatee-
mista tutkimusta on kuitenkin vähän. Yritän osaltani paikkailla työssäni tätä tut-
kimukseen jäänyttä aukkoa, ja tarkastella meemien strategista hyödyntämistä verk-
komobilisaatiossa, sekä toisaalta meemeillä käytävää poliittista verkkokeskustelua
suomalaisessa kontekstissa.
4Image 1.12.2014: ”Näin tehtiin netti-ilmiö nimeltä Tahdon”. http://www.image.fi/
image-lehti/nain-tehtiin-netti-ilmio-nimelta-tahdon Luettu 10.1.2016.
5Nyt 28.8.2014: ”Lukiolaisten kiusaamisen vastainen haaste leviää netissä”. http://nyt.fi/
a1305867278969. Luettu 10.1.2016.
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3 Menetelmät ja aineisto
3.1 Tapaustutkimuksesta
Työni on tapaustutkimus, jossa hyödynnetään laskennallisia menetelmiä, haastat-
teluita ja verkkokeskustelun havainnointia aineiston keräämisessä sekä verkostoa-
nalyyttistä tutkimusotetta, verkkoaineiston määrällistä erittelyä ja kevyttä laadul-
listatutkimusotetta sen analysoinnissa. Tapaustutkimus viittaa tutkimustapaan tai
tutkimusstrategiaan, jossa kohteena on useimmiten jokin tapahtumakulku tai ilmiö.
Tapaustutkimus pyrkii kuvaamaan tarkasteltavan ilmiön perusteellisesti ja mahdol-
lisimman laajaa aineistoa käyttäen. Tapaustutkimuksilla yleisesti ottaen voidaan sa-
noa olevan viisi ominaispiirrettä: pyrkimys esittää kokonaisvaltainen analyysi luon-
nollisesti ilmenevästä tapauksesta, kiinnostus sosiaaliseen prosessiin tai prosesseihin,
useanlaisten aineistojen ja menetelmien käyttö, aikaisempien tutkimusten hyödyn-
täminen sekä tapauksen ja kontekstin rajan hämäryys. (Laine, Bamberg ja Jokinen
2007, 9–10.)
Tapaustutkimusta tehtäessä on syytä erottaa toisistaan tapaus ja tutkimuksen koh-
de: kiinnostuksen kohteena oleva tapaus on nimenomaan erityinen tapaus jostain
yleisemmästä ilmiöstä. Pyrkimyksenä on tyypillisesti sanoa jotain konkreettista tai
teoreettista kohteena olevasta ilmiöstä tapauksen pohjalta. Tämä asetelma tarjoaa
kaksi mahdollisuutta lähteä liikkeelle tapaustutkimusta tehtäessä. Tutkija voi yh-
täältä aloittaa kiinnostavasta tapauksesta ja pohtia, mistä tutkimuskohteesta tapaus
kertoo sekä miettiä, mitkä teoreettiset käsitteet sen analysointiin sopivat. Toisaalta
tutkija voi olla myös selvillä tutkimuksen kohteesta ja etsiä tapauksen, jonka kautta
tiettyjä käsitteitä päästään käyttämään ja kehittämään. Käytännössä tapaustutki-
mus on yleensä jotain näiden kahden ääripään väliltä, jolloin käsitteet vaikuttavat
tapauksen valintaan ja toisin päin. (Laine, Bamberg ja Jokinen 2007, 10–11.)
Tapaustutkimukseen tutkimusstrategiana liittyy väistämättä haasteita tulosten luo-
tettavuuden ja tutkijan subjektiivisen aseman suhteen. Eräs menetelmä tapaustut-
kimuksen luotettavuuden lisäämiseksi on triangulaatio, mikä viittaa toisiaan täy-
dentävien aineistojen, menetelmien ja näkökulmien käyttöön. Tapaustutkimuksessa
käytettäviä triangulaatiotyyppejä voidaan sanoa olevan neljä: aineisto-, menetelmä-,
teoria- ja tutkijatriangulaatio. Näistä ensimmäinen viittaa eri lähteistä ja eri tavoilla
kerättävien aineistojen käyttöön. Menetelmätriangulaatiolla voidaan tarkoittaa sekä
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saman menetelmän eri variaatioiden että toisistaan poikkeavien menetelmien käyt-
töä aineiston keruussa ja sen analysoimisessa. Sen käyttö edellyttää eri menetelmien
heikkouksien ja vahvuuksien huomioimista sekä tietyn menetelmän soveltuvuutta
tutkimusongelman ratkomiseen. Aineisto- ja menetelmätriangulaatio ovat sikäli si-
doksissa toisiinsa, että aineistoa keräävällä tutkijalla on yleensä aina myös alustava
käsitys sen analysoimisesta, eikä aineisto ole riippumaton myöskään sen keräämi-
seen käytetyistä menetelmistä. Teoriatriangulaatiossa tutkimuskohteeseen sovelle-
taan käsitteellisiä ja teoreettisia näkökulmia toisiaan täydentävällä tavalla. Tämä
auttaa tutkijaa välttämään ennakkokäsitystensä vastaisten tulosten ja teorioiden
hylkäämistä, rohkaisee teorian ja tutkimuksen systemaattiseen jatkuvuuteen sekä
edesauttaa eri teorioiden synteesien kehittämistä. Tutkijatriangulaatiolla viitataan
yhtäältä useamman kuin yhden kerääjän käyttämiseen aineiston kokoamisessa, mi-
kä osaltaan toivottavasti lieventää tutkijan ennakkokäsitysten vaikutusta. Toisaalta
tutkijatriangulaalatiota on se, että useat tutkijat pohtivat sitä, mitä tapauksesta tai
aineistosta voidaan saada selville, tai useiden tutkijoiden osallistuminen saman il-
miön tutkimiseen. Eri aineistotyyppien, menetelmien ja teorioiden yhdistämistä, siis
usean eri triangulaatiotyypin käyttöä, kutsutaan kerrannaistriangulaatioksi. (Laine,
Bamberg ja Jokinen 2007, 23–26, Eskola ja Suoranta 1998, 69–75.)
Triangulaatiota kohtaan on esitetty myös kritiikkiä. Erityisesti kvalitatiivisten ja
kvantitatiivisten aineistojen yhdistelyä menetelmätriangulaatiossa on joskus pidet-
ty tieteenfilosofisesti arveluttavana: jos eri menetelmät näkevät tutkimuskohteen pe-
rustavanlaatuisesti eri tavoin, niiden voidaan nähdä olevan yhteensovittamattomia.
Tämän on koettu johtavan käsitteellisiin sekaannuksiin ja vain heikosti teoriaan
nojaavaan tutkimukseen. Kuitenkin pragmaattisesta näkökulmasta triangulaatio ja
erilaisten aineistotyyppien sekä myös kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten aineisto-
jen yhdistely voi tuottaa kiinnostavia tuloksia. (Eskola ja Suoranta 1998, 69–75.)
Tässä työssä hyödynnetäänkin jonkin verran kaikkia neljää lueteltua triangulaatio-
tyyppiä. Ensinnäkin aineisto, kuten myöhemmin kuvataan, koostuu sekä sosiaalises-
ta mediasta kerätyistä viesteistä että relevanttien henkilöiden teemahaastatteluista.
Menetelmällisesti työssä hyödynnetään sekä laskennallisia menetelmiä että perin-
teisempiä laadullisia viestintätutkimuksen menetelmiä niin aineistonkeruun aikana
kuin aineiston analysoimisessakin. Teorian osalta pyritään yhdistämään tapauksen
tarkastelussa perinteistä lobbausta ja julkista lobbausta käsittelevää teoriaa organi-
saatioiden verkkoviestinnän käyttöä sekä tuoreempia aihetunnisteita ja verkkomee-
mejä käsitteleviin tutkimuksiin. Tutkijatriangulaation osalta apuna ovat toimineet
paitsi työn ohjaaja ja muut maisteriseminaariin osallistuneet opiskelijat, myös muut
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Digivaalit 2015 -hankkeessa työskennelleet tutkijat ja tutkimusapulaiset. Lisäksi Di-
givaalit 2015 -hankkeen vaalijulkisuutta koskevan aineiston keräämiseen on osallistu-
nut myös joukko muita henkilöitä, kuten kolme hankkeessa yksinomaan verkkoetno-
grafista havainnointia tehnyttä tutkimusapulaista, ja näiden kenttämuistiinpanoista
oli hyötyä alkuvaiheen tapauksen valintaan ja jäsentämiseen liittyvässä työssä. On
kuitenkin syytä huomata, kuten Eskola ja Suoranta (1998) toteavat, triangulaation
olevan vaativa ja aikaa vievä menetelmä, minkä vuoksi triangulaatioon ei ole syytä
käyttää enempää vaivaa kuin on tarkoituksenmukaista.
Keskeinen kysymys tapaustutkimusta tehtäessä liittyy tulosten ja havaintojen yleis-
tettävyyteen. Tapaustutkimuksessa yleistettävyys ei perustu tilastolliseen yleistettä-
vyyteen, vaan oletukseen siitä, että valitulla tapauksella on yleinen merkitys. Tämä
edellyttää, että jo tapausta valittaessa ja rajatessa on olemassa vähintään alusta-
va, teoriaan pohjautuva näkemys siitä, mistä ilmiöstä tapaus on tapaus. Tapauksen
yleisyys viittaa siihen, että tuloksia voidaan yleistää teoriaan, tehdä niiden pohjal-
ta teoreettisia johtopäätöksiä ja luoda ehdotus teoreettisesta mallista, jota voidaan
testata uusissa tapaustutkimuksissa. (Peuhkuri 2007, 130–134)
Tapaustutkimuksen taustalla olevan teoreettisen kehikon selkeys riippuu siitä, kuin-
ka tunnettu tarkasteltava ilmiö on ja kuinka paljon sitä on jo entuudestaan tut-
kittu. Paljon tutkittua ilmiötä tarkasteltaessa tutkimus voi alusta alkaen perustua
laajaan ja yksityiskohtaiseen teoreettiseen kehikkoon, joka mahdollistaa teoriaan pe-
rustuvien oletusten muodostamisen ja niiden testaamisen tapauksen avulla. Tämä
on kuitenkin vain yksi tapaustutkimuksen käyttötarkoitus, jossa päämääränä on teo-
reettisen ilmiön arviointi tapauksen avulla eikä niinkään uuden ilmiön teoretisointi
tai uuden tapauksen selvittäminen. Sitä vastoin eksploratiivisissa eli selvittävissä ta-
paustutkimuksissa tarkastelun kohteena on ilmiö, josta etukäteistietoa on vähän ja
josta teoreettiset jäsennykset puuttuvat, mikä tekee teoriaan perustuvien oletusten
tekemisestä ongelmallista. Tätä voidaankin pitää yhtenä tapaustutkimuksen vah-
vuuksista: mahdollisuus analysoida uusia, huonosti tunnettuja tai vähän tutkittuja
ilmiöitä. Tällaisen induktiivisen lähestymistavan korostaminen ei kuitenkaan välttä-
mättä tarkoita teoreettisen lähtökohtien käytön täydellistä hylkäämistä, vaan mal-
tillisemmassa lähestymistavassa analyysirunkoja rakennetaan sekä olemassaolevasta
teoriasta että aineistosta nousevien kysymysten pohjalta. (Peuhkuri 2007, 134–136.)
Tässä työssä päädyttiin tapaustutkimukseen lähestymistapana useasta syystä. Tut-
kimuksen aihe, vahvasti aihetunnisteisiin ja eräänlaisen ”pöhinän” aikaansaamiseen
nojaava verkkokampanjointi, on aiheena suhteellisen tuore ja vähän tutkittu. Sitä
28
käsittelevän teoriapohjan keveys teki haastavaksi järjestelmällisemmän ja hypoteesi-
lähtöisemmän lähestymistavan ottamisen aiheeseen, ja aihetta oli luontevaa lähestyä
pikemminkin eksploratiivisen tutkimuksen keinoin. Lisäksi tämänkaltaisen kampan-
joinnin ja esimerkiksi erilaisten memeettisten sisältöjen käyttö nimenomaan vaali-
julkisuuden yhteydessä muodosti jo itsessään eräänlaisen tapauksen laajemmasta
verkkokampanjoinnin ilmiöstä. Tältä pohjalta oli lopulta luontevaa keskittyä nime-
nomaan tutkimaan erästä esimerkkitapausta, jotta sen pohjalta voitaisiin tunnistaa
tähän tapaukseen erityisesti sekä myös laajemmin koko ilmiöön liittyviä piirteitä.
3.2 Sosiaalisen median aineisto
Työni pääasiallinen aineisto koostuu Koulutuslupaus-kampanjaan liittyvistä Twitter-
viesteistä eli tviiteistä. Twitter-viestien keräys toteutettiin Digivaalit 2015 -hankkeen
puitteissa käyttäen ulkopuolisen yrityksen kehittämää ohjelmistoa, joka keräsi vies-
tit Twitterin Search API -rajapinnan kautta. Ohjelmisto mahdollisti tviittien ke-
räämisen avainsanojen tai käyttäjätilien perusteella. Seurantaan asetettiin ennal-
taan keskeisiksi tiedettyjä aihetunnisteita (esim. #vaalit2015, #vaalit, #politiikka),
käyttäjätilejä (esim. poliitikkoja ja etujärjestöjä) ja avainsanoja. Lisäksi seurantaan
asetettiin pitkin vuoden 2015 vaalikevättä uusia termejä verkko- ja vaalikeskustelun
ja uutisoinnin havainnoinnin perusteella, sekä kahden tutkimusapulaisen kuukauden
ajan ennen vaaleja toteuttaman systemaattisemman verkkoetnografisen havainnoin-
nin perusteella.
Tarkastelen erityisesti tviittejä, jotka sisältävät aihetunnisteen #koulutuslupaus.
Tarkasteltavat tviitit on lähetetty ajanjaksolla on 25.2.–30.6.2015. Tarkastelujak-
so alkaa kampanjan käynnistymisestä ja kattaa noin kaksi kuukautta sekä ennen
eduskuntavaaleja että niiden jälkeen. Tarkastelujakson päättymisajankohtana myös
hallitusohjelman julkistamisesta oli kulunut noin kuukausi ja voidaan sanoa, että
julkisuudessa oli jo selvästi siirrytty vaalien jälkeiseen aikaan. Koska koulutuskysy-
mykset olivat uutisagendalla vielä kesäkuussa, on tarkastelua kuitenkin perusteltua
jatkaa kesäkuun loppuun asti. Yhteensä tarkasteltavia viestejä on 14 235 kappalet-
ta. Nämä tviitit ladattiin vielä uudestaan Twitterin rajapinnan kautta, jotta kaikki
viesteihin liittyvä metadata, kuten tieto viesteihin sisältyvistä www-osoitteista ja
kuvista, saatiin varmasti talteen. Twitteristä kerättyä dataa on käsitelty Python-
ohjelmointikielellä kirjoitettujen skriptien sekä OpenRefine-ohjelmiston avulla. Li-
säksi esimerkiksi analyysistä esille nousevia merkittäviä käyttäjätunnuksia sekä eri-
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tyisen laajalle levinneitä viestejä on tarkasteltu erikseen verkkoselaimen kautta tar-
kemman kontekstin selvittämiseksi.
Twitter-aineiston analysoimiseen sovelletaan tässä työssä verkostoanalyyttistä tutki-
musstrategiaa, joka kuvataan seuraavassa osiossa. Lisäksi viestien perusteella tutki-
taan määrällisesti muita keskustelun piirteitä, kuten sen aktiivisuutta eri ajankohti-
na. Keskittyminen Twitteriin keskustelualustana on eräänlainen kompromissi. Twit-
ter on erityisesti poliitikkojen ja journalistien suosiossa ja sillä on selviä eliittimedian
piirteitä (ks.esim. Vainikka ja Huhtamäki 2015). Tämän vuoksi on tiedostettava, et-
tä Twitter edustaa huonommin koko suomalaista sosiaalisen median käyttäjäkuntaa
kuin esimerkiksi Facebook. Toisaalta Twitteriin keskittymistä puoltavat pragmaat-
tiset syyt. Verrattuna esimerkiksi Facebookiin Twitter on tutkijan kannalta hyvin
avoin alusta, josta myös yksityishenkilöitä ja näiden kirjoittamia viestejä koskevaa
dataa on helposti saatavilla. Ulkopuoliselle tutkijalle vastaavanlaisen analyysin te-
keminen Facebookin osalta olisi haastavampaa, ja koen myös Facebook-aineiston
käyttämisessä täydentävänä aineistona olevan liian suuri työ tämän tutkimuksen
puitteissa.
3.3 Verkostoanalyysi
Tutkin työssäni Koulutuslupaus-kampanjan herättämää keskustelua verkostoana-
lyysin6 avulla. Verkostoanalyysi on strategia sosiaalisten rakenteiden tutkimiseksi
(Otte ja Rousseau 2002; Johanson, Mattila ja Uusikylä 1995). Sen taustalla on ma-
tematiikan verkko- tai graafiteoriaksi kutsuttu haara. Verkostoanalyysin avulla py-
ritään hahmottamaan verkostojen rakennetta ja dynamiikkaa sekä esimerkiksi in-
formaation kulkua verkostossa, ja toisaalta hahmottamaan yksittäisten toimijoiden
rooleja verkostossa (Huhtamäki ja Parviainen 2013). Menetelmänä verkostoanalyysi
on kasvattanut viime vuosikymmeninä suosiotaan tietotekniikan kehityksen ja toi-
saalta internetin ja sosiaalisen median käytön tultua arkipäiväiseksi (Huhtamäki ja
Parviainen 2013; Otte ja Rousseau 2002). Yhteiskuntatieteissä verkostoanalyysillä
on toki runsaasti muitakin käyttötarkoituksia: sen avulla voidaan tutkia esimerkiksi
poliittisia tai diplomaattisia liittoumia ja niiden kehitystä yli ajan, uskomusjärjes-
telmiä sekä esimerkiksi ääriliikkeitä ja radikalisoitumista tai kansainvälisiä organi-
6Menetelmä tunnetaan yhteiskuntatieteellisessä kontekstissa myös nimellä sosiaalinen verkos-




Verkostoanalyysin lähtökohtana on tarkasteltavan ilmiön hahmottaminen solmuista
ja niiden välisistä yhteyksistä koostuvaksi verkostoksi. Solmut voivat olla esimerkik-
si Facebook-käyttäjiä ja näiden väliset yhteydet kaverisuhteita; yksittäisiä ihmisiä
ja näiden väliset yhteydet sukulaissuhteita; tai ne voivat olla yksittäisiä sanoja ja
yhteydet kuvata sitä, mitkä sanat esiintyvät keskenään samoissa lauseissa. Yhteydet
voivat olla suunnattuja tai suuntaamattomia. Esimerkiksi kaverisuhteet ovat luonte-
va esimerkki suuntaamattomasta tai molempiin suuntiin pätevästä yhteydestä, kun
taas kommentin kirjoittaminen toisen käyttäjän seinälle muodostaa suunnatun eli
yhteen suuntaan pätevän yhteyden.
Sosiaalisen median tutkimuksessa verkostoanalyysi on hyvin luonteva työkalu. Sosi-
aalinen media ja siitä saatava data ovat jo lähtökohtaisesti luonteeltaan verkostomai-
sia: sosiaalisen median toimijat muodostavat yhteyksiä toisiinsa sekä keskustelevat,
jakavat ja kommentoivat sisältöjä. Esimerkiksi kaverisuhteet sekä käyttäjien seuraa-
jat ja seurattavat muodostavat mahdollisia tutkittavia verkostoja. Verkostoanalyysin
vahvuus on mahdollisuus tutkia ilmiöitä, joihin perinteiset tilastolliset menetelmät
tai ääneen kuvailu eivät pure. Esimerkiksi Facebook-käyttäjän kavereiden ja näi-
den kavereiden muodostamat suhteet ovat jo todennäköisesti liian monimutkaisia
esitettäväksi yksinkertaisena listana, mutta sen esittäminen visuaalisena verkostona
antaa ilmiöstä paremman kokonaiskuvan. Samoin käyttäjän seuraajia kuvaava ver-
kosto antaa vuorovaikutuksesta mahdollisesti rikkaampaa tietoa kuin yksinkertaiset
havainnot vaikkapa seurattavien määrästä. (Huhtamäki ja Parviainen 2013.)
Käyn seuraavaksi läpi tämän työn kannalta olennaisia verkostoanalyysin käsitteitä
ja analyysimenetelmiä, verkostoanalyysin käytännön etenemistä, sekä erittelen tar-
kemmin verkostoanalyysiin tutkimusstrategiana sisältyviä vahvuuksia ja heikkouk-
sia.
3.3.1 Verkostoanalyysin lähtökohdat
Verkostoja voidaan esittää ja käsitellä eri muodoissa. Sosiaalisen verkostoanalyysin
yhteydessä yleisimmin käytetty on sosiomatriisi. Sosiomatriisi on kaksiulotteinen
matriisi eli taulukko, jossa rivit ja sarakkeet kuvaavat verkoston solmuja ja matrii-
sin solujen arvot kertovat, onko solmujen välillä yhteys. (Wasserman ja Faust 1994.)
Toinen käytännöllinen tapa on esittää verkosto verkkona. Formaalisti verkko koostuu
31
Kuva 1: Yksinkertainen suuntaamaton (eli
kaksisuuntainen) verkko
A B C D
A 0 1 0 1
B 1 0 0 1
C 0 0 0 1
D 1 1 1 0
Taulukko 1: Vastaava
vierusmatriisi
joukosta solmuja N = {n1, n2, . . . , ng} sekä joukosta kaaria L = {l1, l2, . . . , lL}, jos-
sa kaaret ovat solmuista muodostettavia pareja lk = {ni, nj}. (Wasserman ja Faust
1994.) Verkko voidaan esittää myös visuaalisesti siten, että solmuja merkitään pis-
teellä ja yhteyksiä näiden välisillä viivoilla, mikä tarjoaa lähtökohdan verkostodatan
visualisoinnille.
Verkoston kasvaessa sitä kuvaavan matriisin sanallinen esittäminen ja tulkitseminen
hankaloituu nopeasti, minkä vuoksi visualisointi on keskeistä verkostoanalyysille.
Matriisimuotoinen esitystapa tuo esimerkiksi esille sen, miksi suurten verkkojen kä-
sittely on hankalaa jopa tietokoneille: kun verkoston solmujen eli matriisin rivien ja
sarakkeiden määrä kaksinkertaistetaan, mahdollisten yhteyksien eli matriisin solu-
jen määrä nelinkertaistuu. (Huhtamäki ja Parviainen 2013, 250–251.) Lisäksi jotkin
analyysimenetelmät nojaavat verkoston algebralliseen esitystapaan, jossa solmujen
välisiä suhteita merkitään yleensä isolla kirjaimella, esimerkiksi F :llä, ja solmujen i
ja j välistä yhteyttä kuvataan merkinnällä iF j (Wasserman ja Faust 1994, 84).
Kuvassa 1 on esitetty visuaalisesti yksinkertainen verkosto, ja taulukossa 1 sitä vas-
taava sosiomatriisi7. Verkosto koostuu solmuista A, B, C ja D, joiden väliset yh-
teydet on esitetty viivalla. Vastaavassa sosiomatriisissa luku 1 solussa tarkoittaa,
että solmujen välillä on yhteys, ja 0 merkitsee puuttuvaa yhteyttä. Esitetty verkosto
on suuntaamaton, eli yhteyden katsotaan pätevän molempiin suuntiin, ja matriisi
on näin ollen symmetrinen. Kuvassa 2 ja sitä vastaavassa taulukossa on puolestaan
esimerkki suunnatusta verkostosta, jossa yhteys ei siis välttämättä päde molempiin
suuntiin.
Verkosto voi olla painotettu tai painottamaton eli dikotominen. Painotetulla verkos-
tolla tarkoitetaan sitä, että yhteyksien voimakkuus on esitetty, kun taas dikotomises-
7Käytetyt esimerkit on luotu tätä työtä varten ja niitä on visualisoitu SocNetV-ohjelmistolla.
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Kuva 2: Suunnattu verkko
A B C D
A 0 0 1 0
B 1 0 0 0
C 0 0 0 1
D 1 0 1 0
Taulukko 2: Vastaa-
va vierusmatriisi. Huo-
maa, että nyt matriisi
ei ole symmetrinen.
Kuva 3: Suunnattu ja painotettu verkko.
Solmua E, jolla ei ole yhteyksiä muihin sol-
muihin, kutsutaan isolaatiksi.
A B C D E
A 0 5 1 0 0
B 0 0 4 0 0
C 0 0 0 3 0
D 0 0 1 0 0
E 0 0 0 0 0
Taulukko 3: Vastaava vie-
rusmatriisi.
sa tai kaksiarvoisessa verkostossa yhteys vain joko on tai ei ole olemassa. (Huhtamä-
ki ja Parviainen 2013.) Kuvassa 3 on esitetty painotettu verkosto. Visualisoidessa
yhteyden paino voidaan esittää viivan vieressä lukuarvona, tai yhteyttä esittävän
viivan paksuudella. Kuvaa 3 vastaavassa matriisissa painoa kuvataan lukuarvolla.
Tässä työssä nojataan verkostojen visuaaliseen esittämistapaan, sillä tarkasteltavissa
verkostoissa on satoja tai tuhansia solmuja eikä matriisien tarkastelemisesta sellaisi-
naan ole järin paljon hyötyä. Verkostojen analysointia ja visualisointia varten on ole-
massa erilaisia ohjelmistoja, kuten Exceliin saatava ilmainen NodeXL-lisäosa, R- ja
Python-ohjelmointikielille tarjolla oleva igraph-kirjasto sekä useille käyttöjärjestel-
mäalustoille saatava maksuton, avoimeen lähdekoodiin perustuva Gephi-ohjelmisto,
jota tässä työssä käytetään.
Gephi mahdollistaa verkoston visualisoinnin tai ladonnan erilaisiin ladonta-algorit-
meihin perustuen myös suurille verkostoille. Visuaalisessa verkostoanalyysissä suo-
sittuja ovat usein voimaohjatut algoritmit, jotka yksinkertaistaen perustuvat siihen,
että ladottaessa verkoston solmut hylkivät toisiaan ja yhteydet vetävät niitä takai-
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sin yhteen. Tavoitteena on, että verkostossa on mahdollisimman vähän risteäviä yh-
teyksiä. Toiset algoritmit pyrkivät asettelemaan solmut johonkin tiettyyn muotoon
ja saamaan siten aikaan esimerkiksi ympyrältä näyttävän visualisaation. (Huhtamä-
ki ja Parviainen 2013, 263.)
Visualisointi on tehokas tapa esittää verkostodataa, mutta siihen sisältyy myös su-
denkuoppia. Esimerkiksi se, että verkon visualisoimiseen käytetty algoritmi asettaa
kaksi solmua lähekkäin ei välttämättä kerro mitään näiden kahden solmun välisis-
tä suhteista, vaan kyseessä voi olla enemmän tai vähemmän mielivaltainen seuraus
käytetyn algoritmin ja tutkittavan verkoston ominaisuuksista (Huhtamäki ja Par-
viainen 2013, 264). Tämän vuoksi erilaiset muut keinot lisätä verkostovisualisaation
havainnollistavuutta ovat tärkeitä. Näihin kuuluvat verkostosta tunnistettujen yh-
teisöjen värittäminen ja solmujen skaalaaminen asteluvun perusteella. (Huhtamäki
ja Parviainen 2013, 254–257.) Etenkin suurten verkkojen tapauksessa visualisointi
onkin vain lähtökohta tarkemmalle analyysille. Niinpä tärkeää on laskea, taulukoida
ja tarkastella erilaisia verkoston ja sen solmujen ja yhteyksien tunnuslukuja, joita
käsitellään seuraavaksi.
3.3.2 Verkoston tunnuslukuja
Solmun asteluku (engl. degree) on solmun yhteyksien lukumäärä tai, yhtäpitävästi,
solmun vierussolmujen lukumäärä. Se on väliltä 0, jolloin solmuun ei ole lainkaan
yhteyksiä muista verkon solmuista, ja g− 1, jossa g on verkon solmujen lukumäärä,
jolloin solmusta on yhteys kaikkiin muihin verkon solmuihin. Asteluku on yksinker-
tainen ja helposti laskettava verkon tunnusluku, mutta se voi silti olla varsin infor-
matiivinen. Se kertoo solmun esittämän toimijan ja aktiivisuudesta ja tämän yh-
teyksien määrästä, ja on lähtökohta solmun keskeisyyden arvioimiselle. (Wasserman
ja Faust 1994, 100.) Solmua, jolla on paljon yhteyksiä verkoston muihin solmuihin,
eli jonka asteluku on suuri, voidaan pitää verkoston keskeisenä solmuna (Johanson,
Mattila ja Uusikylä 1995).
Usein on informatiivista tiivistää tieto verkon toimijoiden asteluvuista keskimääräi-
seen astelukuun (mean degree). Niin ikään kiinnostavaa voi olla astelukujen vaihtelu.
Jos solmujen asteluvuissa on vaihtelua, verkon toimijoiden aktiviteetissa, jota mi-
tataan solmujen yhteyksien lukumäärällä, on niin ikään vaihtelua. (Wasserman ja
Faust 1994, 101.)
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Suunnatussa verkossa solmun tuontiluku (indegree) on solmuun päättyvien kaarien
lukumäärä, ja vientiluku (outdegree) puolestaan solmusta lähtevien kaarien lukumää-
rä. Suunnatun verkon tapauksessa näitä on syytä tarkastella erikseen, sillä tuontilu-
ku on vastaanottavuuden tai suosion mittari, ja vientiluku kertoo solmun ekspansii-
visuudesta. Esimerkiksi ystävyyssuhteita tarkasteltaessa toimija, jonka tuontiluku
on suuri, on sellainen jonka moni muu verkoston toimija nimeää ystäväksen, kun taas
korkean vientiluvun omaava henkilö nimeää ystävikseen runsaasti muita toimijoita.
(Wasserman ja Faust 1994, 125-128.)
Myös vienti- ja tuontiluvuille voidaan laskea koko verkkoa kuvaavat keskimääräiset
tunnusluvut. Koska vienti- ja tuontiluku kuvaavat samaa ilmiötä eri suunnista, ovat
verkon keskimääräinen vientiluku ja keskimääräinen tuontiluku samat. Sen sijaan
tuontilukujen ja vientilukujen vaihtelut eivät välttämättä ole keskenään identtisiä,
sillä esimerkiksi ystävyyssuhteita kuvaavan verkon tapauksessa on todennäköistä,
että jotkin toimijat saavat enemmän ja toiset vähemmän mainintoja. Tällöin vienti-
ja tuontilukujen vaihtelu kertoo suosion ja aktiivisuuden jakautumisesta epätasai-
sesti eri toimijoiden kesken. (Wasserman ja Faust 1994, 127–128.)
Modulariteetin (modularity) avulla voidaan jakaa verkosto yhteisöihin tai klusterei-
hin, joiden sisällä solmuilla on enemmän yhteyksiä toistensa kuin klusterin ulkopuo-
listen solmujen kanssa. Modulariteetti määritellään vähentämällä klustereiden sisäl-
le jäävien kaarten osuudesta se osuus, jonka satunnaisessa verkostossa odotettaisiin
jäävän klustereisen sisälle. Modulariteetti on siis verkoston itsensä, ei sen solmujen
tai yhteyksien ominaisuus. Verkoston modulariteetin maksimoiminen tuottaa jaon
keskenään läheisten solmujen muodostamiin ryppäisiin eli klustereihin. (Newman
2006.) Modulariteetin avulla voidaan näin ollen visualisoida verkoston jakautumista
osiin, joihin kuuluvilla solmuilla on keskenään suhteellisen runsaasti yhteyksiä.
Välillisyysluku (betweenness centrality) on eräs mittari sille, kuinka keskeinen rooli
solmulla on verkostossa. Solmun välillisyysluku saadaan tarkastelemalla verkoston
solmuparien välisiä lyhyimpiä polkuja ja laskemalla kuinka moni näistä kulkee alku-
peräisen solmun kautta. Välillisyys kertoo siis solmun sijoittumisesta muiden solmu-
jen välisille yhteyksille, ja sitä voidaan käyttää esimerkiksi tunnistamaan solmuja,
jotka kykenevät säätelemään toisten solmujen välistä kommunikaatiota. (Johanson,
Mattila ja Uusikylä 1995.) Tässä työssä käsiteltyjen verkostojen yhteydessä välilli-
syysluvun tulkinta ei ole yhtä intuitiivista kuin astelukujen tulkinta, mutta välilli-




Tätä työtä varten on myös haastateltu kahta Koulutuslupaus-kampanjan tekemi-
seen sen kaikissa vaiheissa osallistunutta henkilöä. Haastattelujen tarkoituksena on
tuoda tapahtumien kulun kuvaamiseen niihin konkreettisesti osallistuneiden ihmis-
ten näkökulmia ja sen myötä aspekteja, joita pelkkää verkkoaineistoa analysoimalla
ei tavoitettaisi. Haastatteluaineistoa käytetään kuitenkin ensisijaisesti informaation
lähteenä eikä se ole itsessään erityisen kriittisen analyysin kohteena.
Haastattelu on eräs yleisimmin käytetyistä tiedonkeruumenetelmistä yhteiskunta-
tieteissä ja sellaisena hyvin joustava sekä moniin tarkoituksiin soveltuva. Hirsjärven
ja Hurmeen mukaan haastattelulla on menetelmänä useita etuja, joista tämän työn
kannalta erityisen relevantteja ovat mahdollisuus saada tietoa vähän kartoitetusta
tai tuntemattomasta aihealueesta tilanteessa, jossa saatavien vastausten suunta ei
ole ennalta tiedossa, sekä mahdollisuus syventää tietoja tai ymmärrystä käsiteltä-
västä ilmiöstä. (Hirsjärvi ja Hurme 2008, 34–35.)
Tutkimushaastattelu voidaan karkeasti ottaen jakaa kolmeen luokkaan lomakehaas-
tatteluun, puolistrukturoituun haastatteluun sekä strukturoimattomaan haastatte-
luun sen mukaisesti, kuinka tarkkaan haastattelun rakenne on ennalta suunniteltu.
Näistä lomakehaastattelu on yleisimmin käytetty haastattelumuoto, jossa kysymys-
ten muoto ja esittämisjärjestys on ennalta täysin määrätty ja sama kaikkien vastaa-
jien kohdalla. Strukturoimattomassa haastattelussa, jota kutsutaan toisinaan myös
esimerkiksi avoimeksi haastatteluksi ja syvähaastatteluksi, kysymykset ovat avoi-
mia ja haastateltavan tehtävänä on rakentaa keskustelua haastateltavan vastausten
perusteella. (Hirsjärvi ja Hurme 2008, 41–48.)
Tässä työssä käytetty haastattelumuoto on lähinnä puolistrukturoitua haastatte-
lua ja sen alalajia, jota Hirsjärvi ja Hurme (2008, 47) kutsuvat teemahaastatteluksi.
Puolistrukturoidulle haastattelulle ei ole olemassa selkeää määritelmää, mutta kes-
keisenä ominaispiirteenä voidaan pitää sitä, että haastattelun näkökohdista on lyöty
lukkoon jokin tai jotkin, mutta ei kaikkia. Teemahaastattelussa kysymyksillä ei vält-
tämättä ole ennalta päätettyä muotoa tai järjestystä, mutta haastattelun aihepiirit
tai teemat on päätetty ennalta ja ne ovat kaikille haastateltaville (ainakin suurin
piirtein) samat. (Hirsjärvi ja Hurme 2008, 47-48.) Haastateltavan tehtävänä on var-
mistaa, että kaikki aihealueet käydään läpi, mutta valmista kysymyslistaa ei yleensä
ole (Eskola ja Suoranta 1998).
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Haastattelulla on menetelmänä myös heikkoutensa. Se korostaa haastattelijan roolia
tiedon kerääjänä, tämän taitoa ja kokemusta, sekä haastattelutehtävän suorittami-
seen saatua koulutusta. Haastattelun suunnittelu, toteutus ja mahdollinen litterointi
vievät myös runsaasti aikaa. Niin ikään tulosten analysointi, tulkinta ja raportointi
ovat ongelmallisia, sillä niiden toteuttamiseen ei ole tarjolla valmiita malleja. (Hirs-
järvi ja Hurme 2008, 35.)
Tämän työn kontekstissa haastatteluiden käytölle on olemassa yksinkertainen syy:
mikäli halutaan saada tietoa jonkun henkilön motiiveista tai ajatuksista, hyvä kei-
no on kysyä asiaa suoraan (Eskola ja Suoranta 1998, 86). Tässä tapauksessa tietoa
halutaan erityisesti haastateltavien edustamien organisaatioiden tavoitteista sekä
käytännön työstä, johon haastateltavat ovat kampanjoidessa osallistuneet ja jota he
ovat olleet suunnittelemassa. Tehdyt teemahaastattelut on toteutettu yksilöhaas-
tatteluina, joissa haastateltavien kanssa keskusteltiin suurimmaksi osaksi samoista
teemoista ja heille esitettiin suurin piirtein samat kysymykset, kuitenkin niin, että
haastattelun tyyli pidettiin keskustelevana ja aiheisiin syvennyttiin haastateltavan
antamien vastausten mukaan. Jälkimmäisessä haastattelussa myös hyödynnettiin
ensimmäisestä haastattelusta saatuja tietoja ja kokemuksia kiinnittämällä huomio-
ta teemoihin, jotka jäivät ensimmäisessä haastattelussa liian vähälle huomiolle tai
nousivat kiinnostaviksi sen pohjalta.
Käsiteltyjä teemoja oli kuusi: kampanjan suunnittelu ja tavoitteenasettelu, kampan-
jan eteneminen ajallisesti, keskeiset viestinnälliset keinot, käytetyt sosiaalisen me-
dian alustat sekä kampanjasta käytävän keskustelun organisointi #koulutuslupaus-
aihetunnisteen ympärille, kampanjan tilanteen muuttuminen hallitusohjelman jul-
kistamisen myötä, sekä kampanjan onnistuminen ja asetettujen tavoitteiden saa-
vuttaminen. Molemmat haastattelut kestivät noin kaksi tuntia. Analyysivaiheessa
haastatteluista pyrittiin tunnistamaan kampanjoitsijoiden määrittelemiä tavoittei-
ta, näkemyksiä kampanjan toteutuksesta sekä verkkokeskustelun luonteesta sekä ar-
vioita kampanjan tavoitteiden saavuttamisesta, jotta näitä kertomuksia voitiin ver-
rata kerätystä verkkoaineistosta tehtyihin havaintoihin. Verkkoaineiston tarkastelun
edetessä haastatteluaineistoa siis käsiteltiin sen rinnalla, tarkoituksena löytää sieltä
haastateltavien omiin näkemyksiin perustuvia selityksiä ja tarkennuksia verkkoai-
neistosta tehdyille havainnoille. Lisäksi haastatteluaineistosta pyrittiin löytämään
vastauksia kampanjan tavoitteisiin, suunnitteluun ja käytännön toteutukseen liit-
tyviin kysymyksiin, yrittäen löytää sekä suoria vastauksia esitettyihin kysymyksiin
että tunnistamalla näihin epäsuorasti liittyviä mainintoja.
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4 Analyysi
Etenen analyysissäni ensin kronologisessa aikajärjestyksessä nivoen yhteen verkkoai-
neistosta ja haastatteluista tehtyjä havaintoja. Aloitan käymällä läpi haastatteluis-
ta saatuja tietoja kampanjan tavoitteenasettelusta sekä suunnittelusta. Käyn sen
jälkeen läpi Twitter-keskustelua ensin koko tarkastelujaksolta, ja sen jälkeen kes-
kittyen kolmeen päivään tarkastelujakson aikana, jolloin keskustelu oli vilkkainta:
kampanjan lanseeraukseen 25. helmikuuta, huhtikuun 10. päivään jolloin kampan-
ja pyrki vaikuttamaan keskusteluun #siksiopiskelen-meemillään, sekä hallitusohjel-
man julkistuksesta seuranneeseen keskusteluun 27. toukokuuta. Lopuksi keskityn
vielä kolmeen kampanjan käyttämään keskeiseen viestintäkeinoon, joita tarkastelen
Twitter-keskustelun analyysin, haastatteluiden sekä aiemman tutkimuksen valossa.
4.1 Kampanjan tavoitteenasettelu ja suunnittelu
Haastateltavien mukaan Koulutuslupaus-kampanjan suunnittelu sai alkunsa SYL:n
vaikuttamisstrategiasta, johon myös eduskuntavaalien yhteydessä vaikuttaminen kuu-
luu. Pian myös SAMOK tuli mukaan suunnitteluun, ja eduskuntavaalikampanjasta
tuli koko yliopisto- ja ammattikorkeakouluopiskelijoiden yhteinen kampanja. Kam-
panjan julkilausuttujen tavoitteiden asettamiseen vaikutti haastateltavien mukaan
keskeisesti se, minkälaiseksi Suomen poliittinen tilanne vaalien alla arvioitiin. Opis-
kelijajärjestöjen arvion mukaan vaalien jälkeiseltä eduskunnalta ja tulevalta hallituk-
selta oli epärealistista odottaa ainakaan merkittäviä uusia panostuksia opiskelijoiden
aseman tai koulutuksen parantamiseen, ja senkaltaisten toiveiden esittämisen epäil-
tiin saavan opiskelijat näyttämään naiiveilta ja poliittiset realiteetit tiedostamat-
tomilta. Opiskelijoiden ja koulutuksen asema koettiin kampanjan taustajärjestöissä
uhatuksi, ja koulutuksen teemana pelättiin jäävän vaalien alla erityisesti talouskes-
kustelun jalkoihin. Niinpä Koulutuslupaus-kampanjassa keskityttiin pikemminkin
puolustamaan opiskelijoiden nykyistä asemaa. Ainoa uusi panostus jota kampanjas-
sa päädyttiin vaatimaan koski YTHS:n palvelupiirin laajentamista, mitä kuitenkin
pidettiin varsin maltillisena tavoitteena.
Kampanjan kantavaksi teemaksi muodostuikin haastateltavien mukaan ”positiivi-
sen kautta tekeminen”: koulutuksen yhteiskunnallisen merkityksen korostaminen ja
yleisesti kannustava sävy. Haastateltavien mukaan kampanjassa myös pidettiin sel-
vänä, että vuoden 2015 eduskuntavaaleista tulisi ”ensimmäiset aidot somevaalit”,
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joissa sosiaalisen median merkitys olisi suuri. Niinpä Koulutuslupaus päätti panos-
taa näkyvyyteen nimenomaan sosiaalisen median palveluissa, joista keskeisimmiksi
molemmat haastateltavat mainitsivat Facebookin ja Twitterin, joskin eri järjestyk-
sissä. Haastatteluista kävi ilmi, että perinteisen median roolia pidettiin kampanjas-
sa vähäisenä: näkyvyyttä valtavirtamediassa ei juurikaan tavoiteltu, joskin kampan-
jan julkaisutapahtumien tavoitteena oli näkyä myös paikallistason medioissa, joista
eduskuntavaaliehdokkaiden arveltiin olevan kiinnostuneempia kuin suurista valta-
kunnanlaajuisista medioista. Treschin ja Fischerin (2014) näkemys, jonka mukaan
intressiryhmät tavoittelevat kampanjoinnillaan aina juuri medianäkyvyyttä, ei siis
vaikuta Koulutuslupaus-kampanjan kohdalla pitäneen paikkaansa. Toisaalta haas-
tattelut viittaavat siihen, että medianäkyvyys itsessään koettiin tärkeäksi, mutta
näkyvyyden sosiaalisessa mediassa koettiin aidosti voivan korvata näkyvyyden val-
tavirtamedioissa. Haastatteluista tosin käy myös ilmi, että opiskelijajärjestöille koet-
tiin ylipäänsä haastavaksi saada omia näkemyksiään läpi valtavirtamedioissa, sillä
niillä ei ollut varaa ostaa näkyvyyttä eikä toimittajasuhteiden ylläpitämiseen oltu
juurikaan panostettu. Tässä mielessä myös Thrallin (2006) näkemys, jonka mukaan
intressiryhmiä ajaa vaihtoehtoisten medioiden käyttöön haasteet valtavirtamedia-
näkyvyyden saavuttamisessa, saa tukea. Osaltaan kyse voi olla eräänlaisesta suku-
polvien välisestä kuilusta, sillä opiskelijajärjestöjen aktiivit ovat verrattain nuoria.
Kuten Herkman (2011, 147-160) toteaa, 1990-luvulla ja sen jälkeen syntyneiden niin
sanottujen ”millenniaalien” mediankäyttö poikkeaa selvästi vanhemmista sukupol-
vista, joille radio ja sanomalehdet ovat vielä tärkeitä uutislähteitä.
Kampanjan esikuviksi haastateltavat mainitsivat etenkin #kutsumua-kampanjan ja
Tahdon 2013 -kampanjan, toinen myöskin SYL:n aiemman Opintotuki indeksiin -
kampanjan, joka toteutettiin edellisten eduskuntavaalien aikaan vuonna 2011. Tässä
yhteydessä tulee kiinnostavasti ilmi Karpfin (2010) huomio siitä, että kampanjointi-
käytäntöjen omaksumiseen vaikuttaa toimijoiden liikkuminen järjestökentän sisällä.
Haastateltavien mukaan sekä #kutsumua- että Tahdon-kampanjoiden tekemiseen
osallistuvia henkilöitä työskenteli opiskelijajärjestöissä tai oli muuten mukana myös
Koulutuslupaus-kampanjan tekemisessä, samoin kuin toisessa eduskuntavaalien yh-
teydessä nähdyssä suurehkossa somekampanjassa, ympäristöjärjestöjen ja cleantech-
yritysten Energiaremontti 2015:ssä.
Kiinnostava piirre kampanjan tavoitteenasetteluissa on haastattelujen perusteella
juuri somenäkyvyydelle ja keskustelun herättämiselle annettu painoarvo. Haasta-
teltavat totesivat useaan otteeseen, että kampanjan ja sen yhteydessä käytettyjen
viestintäkeinojen keskeisenä tavoitteena oli nimenomaan herättää keskustelua kou-
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lutuspolitiikasta ja varmistaa koulutuksen näkyminen vaalikeskustelussa. Tämä vai-
kuttaa olleen kampanjassa jopa itseisarvoinen tavoite. Tässä haastattelijat kokivat
kampanjan myös onnistuneen, mutta myönsivät, että sille asetettuja poliittisia ta-
voitteita kampanjalla ei saavutettu. Tämä tekee kampanjan onnistumisen arvioimi-
sesta haastavaa: kuten Jaatinen (2003) toteaa, lobbauksen tuloksellisuus mitataan
viime kädessä sillä poliittisella lopputuloksella, joka prosessissa saavutetaan. Kui-
tenkin haastatteluista tulee ilmi, että Koulutuslupaus nähtiin myös osana opiskelija-
järjestöjen laajempaa vaikuttamistyön kokonaisuutta. Erityisesti SYL:ää edustanut
haastateltava nosti myös esille muita kampanjan vaikuttamiskeinoja, kuten kansan-
edustajien kontaktoinnit ja mielipidekyselyt, mikä viittaa siihen että kampanjassa
ajateltiin Karpfin (2010) tapaan, että julkisen lobbauksen strategian oli tarkoitus
toimia yhteistyössä muiden vaikuttamiskeinojen kanssa.
4.2 Twitter-keskustelu #koulutuslupaus-aihetunnisteella
Tarkasteltava aineisto koostuu yhteensä 14 235 ajanjaksolla 25.2.2015–30.6.2015 lä-
hetetystä tviitistä jotka lähetettiin yhteensä 3601 käyttäjän toimesta. Taulukossa
4 on esitetty joitakin keskusteluun osallistuneihin käyttäjiin ja lähetettyihin vies-
teihin liittyviä lukuja. Kuten taulukosta nähdään, viesteistä vajaa kolmannes oli
käyttäjien tuottamia alkuperäisiä tviittejä ja noin kaksi kolmannesta uudelleent-
viittauksia. Käyttäjien aktiivisuudessa oli tarkastelujaksolla runsaasti vaihtelua, ja
suhteellisen pieni osa kaikista keskustelijoista tuotti suurimman osan viesteistä. Li-
ki kaksi kolmannesta keskusteluun osallistuneista käyttäjistä osallistui lähettämällä
tai jakamalla eteenpäin korkeintaan yhden tviitin, ja enemmän kuin kaksi viestiä
lähettäneitä tai jakaneita oli viidennes kaikista käyttäjistä. Käyttäjät, jotka tuotti-
vat tai jakoivat eteenpäin vähintään kymmenen tviittiä, tuottivat yli puolet kaikis-
ta tviiteistä. Aktiivisimmat kaksikymmentä käyttäjää tuottivat reilun viidenneksen
kaikista viesteistä, ja aktiivisimmat kolmekymmentä noin kolmanneksen.
Tarkastellaan seuraavaksi #koulutuslupaus-aihetunnisteella käytyä keskustelua ver-
kostona. Keskustelu tulkitaan verkostoksi siten, että solmut ovat käyttäjiä ja aihe-
tunnisteita, ja yhteydet kuvaavat näiden välistä vuorovaikutusta. Tässä vuorovai-
kutussuhde solmujen A ja B välillä syntyy, mikäli käyttäjätunnus tai aihetunniste
B mainitaan A:n viestissä, tai mikäli A on jakanut eteenpäin B:n viestin. Mikäli




Vain yksi viesti 2196 60,98
Yli kaksi viestiä 821 22,80




Vähintään kymmenen viestiä tuottaneet käyttäjät yhteensä 8041 56,49
20 eniten twiitannutta 4166 29,27
Seuraavat 10 608 4,27
Taulukko 4: Käyttäjät ja viestit koko tarkastelujaksolla
tulkitaan A:n maininneen lisäksi myös C:n8. Verkostoa käsitellään pääasiassa suun-
nattuna, toisin sanoen A:n mainitessa B:n syntyy suhde A → B, muttei suhdetta
B → A, jolloin A:n painotettu vientiluku, B:n painotettu tuontiluku sekä molem-
pien painotetut asteluvut kasvavat. Selkeyden vuoksi viittaan toisten käyttäjien tai
aihetunnisteiden mainitsemiseen sekä tviittien eteenpäin jakamiseen vuorovaikutta-
misena tai vuorovaikutuksen tuottamisena. Jos taas käyttäjän viesti uudelleentvii-
tataan tai käyttäjä tai aihetunniste mainitaan jonkun toisen käyttäjän toimesta,
käytän ilmaisua vuorovaikutuksen kohteena oleminen.
Analyysiä varten aineistosta keskeisinä esille nousevista käyttäjät on luokiteltu Twitter-
profiilista saatavien tietojen perusteella. Mikäli käyttäjätunnus kuuluu opiskelijajär-
jestölle, se esitetään taulukoissa ja verkostovisualisoinnilla opiskelijajärjestöjen ly-
henteellä, ja mikäli kyseessä on jokin muu organisaatio, kuten puolue tai poliittinen
nuorisojärjestö, esitetään organisaation nimi. Käyttäjät, jotka kuuluvat eduskunta-
vaaleissa ehdolla olleille henkilöille, esitetään ehdokkaan nimellä puolueen lyhenteen
kera. Jos käyttäjän profiilissa mainitaan kytkös, esimerkiksi luottamustehtävän tai
työn kautta, johonkin opiskelijajärjestöön, käyttäjä tulkitaan tätä analyysiä varten
opiskelijajärjestöjen aktiiviksi ja hänet esitetään taulukoissa ja visualisoinneissa ak-
tiivina. Opiskelijajärjestöjen aktiivit on vertailuja varten yksilöity numeroilla. Mikä-
8Toinen vaihtoehto olisi tulkita viestin eteenpäin jakaminen interaktioksi, joka kohdistuu vain
alkuperäisen viestin lähettäjään. Pidän kuitenkin mielekkäämpänä tulkintaa, jossa myös eteenpäin
jaetussa viestissä esiintyvillä käyttäjillä ja aihetunnisteilla on merkitystä. Niin ikään voitaisiin tar-
kastella erillään mainintoja, joissa mainittu käyttäjätunnus on viestin alussa sekä mainintoja, joissa
käyttäjätunnus sijaitsee jossain muussa kohdassa viestiä. Kyse on mahdollisesti erilaisista vuoro-
vaikutuksen tyypeistä, mutta tässä analyysissä kaikki maininnat tulkitaan samanlaisiksi, mikä tuo
parhaiten esille ne käyttäjät ja aihetunnisteet, joihin on kohdistunut eniten kiinnostusta.
41
li käyttäjä edustaa yksityishenkilöä jota ei voida tällä tavoin tunnistaa ehdokkaak-
si tai opiskelijajärjestöjen aktiiviksi, käytetään ilmaisua ”käyttäjä”. Myös tavalliset
käyttäjät on vertailuja varten yksilöity numeroilla.9
Taulukossa 13 on esitetty eniten muiden käyttäjien kanssa vuorovaikuttaneet ja
eniten vuorovaikutuksen kohteena olleet käyttäjät näiden yhteissumman, vuorovai-
kuttamisen, ja vuorovaikutuksen kohteena olemisen perusteella järjestettynä. Havai-
taan, että erityisesti SYL:n ja SAMOK:n tilit ovat sekä vuorovaikuttaneet muiden
kanssa runsaasti että olleet usein vuorovaikutuksen kohteena. Eniten vuorovaikutus-
ta tuottaneiden käyttäjätilien listalla on kuitenkin myös sellaisia tilejä, joiden kanssa
muut käyttäjät eivät ole vuorovaikuttaneet kovin usein, ja vuorovaikutuksen kohtee-
na olleiden käyttäjien listalla sellaisia, jotka eivät ole juurikaan vuorovaikuttaneet
muiden käyttäjien kanssa. Nämä käyttäjäjoukot ovat myös selvästi erilaisia. Kaikki
kymmenen eniten vuorovaikuttanutta käyttäjätiliä kuuluvat opiskelijajärjestöille tai
opiskelijajärjestöissä aktiivisesti toimiville henkilöille. Kymmenen yleisimmin vuo-
rovaikutuksen kohteena olleen käyttäjätilin listalla taas neljä tiliä kuuluu poliitikolle
tai poliittiselle puolueelle. Eniten mainintoja tai uudelleentviittauksia ovat saaneet
keskustan puheenjohtaja ja vaalien jälkeen muodostetun hallituksen puheenjohtaja
Juha Sipilä, valtiovarainministeriksi valittu kokoomuksen puheenjohtaja Alexander
Stubb, vasemmistoliiton puheenjohtaja Paavo Arhinmäki sekä kokoomus puolueena.
Poliittisten käyttäjätilien vuorovaikutus muiden keskusteluun osallistuneiden kans-
sa näyttää myös jääneen hyvin vähäiseksi: Juha Sipilä ja kokoomus eivät ole vuoro-
vaikuttaneet muiden käyttäjien kanssa kertaakaan, ja Alexander Stubb sekä Paavo
Arhinmäki vain muutaman kerran.
Tarkastellaan vielä erikseen tapauksia, jossa tulkittu maininta on syntynyt tviitin
edelleenlähettämisestä, sekä tapauksia, joissa maininta tarkoittaa toisen käyttäjän
käyttäjätunnuksen sisältymistä viestin tekstiosioon. Tilannetta on visualisoitu ku-
vassa 4, joka esittää käyttäjien väliset maininnat ja uudelleentviittaukset erillisinä
verkostoina. Tässä ja vastaavissa visualisoinneissa muista ajankohdista käyttäjää
esittävän solmun punainen väri kertoo käyttäjän olleen aktiivinen vuorovaikutuksen
tuottajana, solmun suuri koko puolestaan vuorovaikutuksen kohteena olemisesta.
Tämän ja muiden työssä esiintyvien verkostojen ladontaan on käytetty Gephin voi-
maohjattua Force Atlas 2 -algoritmia, joka saa paljon keskinäisiä yhteyksiä omaavat
9Tämä tapa tunnistaa käyttäjiä ei ole täysin varma, sillä Twitter-profiiliin ei välttämättä sisälly
relevanttia tietoa. Eräässä tapauksessa käyttäjä luokiteltiin aktiiviksi puuttuvasta maininnasta
huolimatta, sillä hänen tiedettiin työskennelleen eduskuntavaalien alla opiskelijajärjestössä.
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solmut asettumaan lähelle toisiaan.
Kuvista nähdään kampanjan taustajärjestöjen SYL:n ja SAMOK:n keskeinen rooli
keskustelussa. Verkostojen ytimessä on opiskelijajärjestöihin kytkeytyviä käyttäjäti-
lejä, joilla on runsaasti yhteyksiä verkostojen eri osiin. Mainintojen osalta erillisten
klustereiden keskuksina erottuvat Sipilän hallituksen hallituspuolueisiin kytkeytyvät
käyttäjätilit, ja edelleenlähetettyjen viestien osalta erinäiset vaalien jälkeen opposi-
tioon jääneet poliitikot. SYL:n ja SAMOK:n käyttäjätilit ovat keskiössä myös näi-
den tuottamien viestien jakojen perusteella, mutta Juha Sipilä, Alexander Stubb ja
kokoomus putoavat pois. Sen sijaan uudelleentviittausverkostossa keskeinen poliitik-
ko on edelleen Paavo Arhinmäki, ja verkoston keskiöön nousee uusia oppositiopuo-
lueiden poliitikkoja. Toisin sanoen näyttää siltä, että poliittisten toimijoiden osalta
lopulta hallituksen muodostaneet puolueet ja näiden poliitikot ovat keskustelussa
viestien vastaanottajan roolissa, kun taas opposition viestejä on välitetty eteenpäin.
Vaikka tässä työssä ei ole tarkoitus tehdä varsinaista sisältöanalyysiä keskustelusta,
voidaan joitain päätelmiä aiheista, joista keskustelua on käyty, tehdä tarkastelemalla
aihetunnisteita, jotka ovat esiintyneet yleisimmin aihetunnisteen #koulutuslupaus
kanssa. Kaikkiaan viesteissä mainittiin #koulutuslupauksen lisäksi 1296 eri aihe-
tunnistetta yhteensä 17 056 kertaa. Suosituimmat aihetunnisteet on esitetty tau-
lukossa 5. Sen perusteella runsaasti puhuttaneita aiheita ovat olleet erityisesti hal-
litusneuvottelut, hallitusohjelma ja opintotuki. Kymmenen suosituimman aihetun-
nisteen joukkoon mahtuvat aihetunnisteet #petetty ja #einäin kertovat hallitusoh-
jelmaan kohdistuvasta kriittisestä keskustelusta, jota käsitellään tarkemmin hieman
myöhemmin. Haastateltujen kampanjan tekijöiden mukaan kampanjan virallisia ai-
hetunnisteita olivat #koulutuslupaus ja #siksiopiskelen. Näiden lisäksi käytettiin
jonkin verran aihetunnisteita #koulutus ja #koulutusvaalit lähinnä muiden kou-
lutusalan järjestöjen kanssa tehdyn yhteistyön yhteydessä. Sen sijaan esimerkiksi
#koulutuslupauksesta tehty variaatio #koulutusmunaus, jota sivutaan tässä työssä
myöhemmin, ei haastateltavien mukaan ollut lähtöisin kampanjasta.
Tarkastellaan vielä visualisointia koko keskusteluverkostosta siten, että myös aihe-
tunnisteet ovat mukana. Tämä visualisointi on esitetty kuvassa 5. Nyt verkoston
solmujen koko määrittyy solmun välillisyysluvun perusteella. Solmujen välisiä yh-
teyksiä on käsitelty painottamattomina ja suuntaamattomina, jolloin korostuu yh-
teyksien lukumäärä niiden voimakkuuden sijaan, ja aihetunnisteet, joilla on vain
yksisuuntaisia yhteyksiä, tulevat paremmin esille. Lisäksi solmujen värjäämiseen on
käytetty modulariteettiin perustuvaa jakoa verkoston eri osiin, jolloin solmut, joilla
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Kuva 4: Verkostokuvia keskustelusta koko tarkastelujaksolta
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Aihetunniste Mainintoja Aihetunniste Mainintoja
#hallitusneuvottelut 1529 #vihreät 248
#vaalit2015 1472 #ylekioski 247
#hallitusohjelma 1072 #kotioiskiva 233
#opintotuki 949 #yths 228
#hallitus 66 #smolna 212
#koulutus 640 #koulutusvaalit 204
#siksiopiskelen 506 #kokoomus 177
#hallitus2015 486 #maksutonkoulutus 145
#petetty 291 #eduskuntavaalit 136
#einäin 291 #politiikka 123
Taulukko 5: Yleisimmät aihetunnisteet koko tarkastelujaksolla
on enemmän yhteyksiä keskenään kuin verkoston muiden solmujen kanssa, saavat
saman värin. Verkoston välillisin solmu, joka asettuu verkostokuvan keskelle, vastaa
SYL:n käyttäjätiliä. Kolmanneksi välillisin solmu on Paavo Arhinmäen käyttäjätili,
mutta toisin kuin SYL, tämä asettuu verkoston reunalle oman suurehkon klusterin-
sa keskelle ja tuo siis verkostoon runsaasti käyttäjiä, jotka muuten jäisivät siitä ulos.
Kuvasta nähdäänkin, että osa modulariteetin perusteella muodostettavista ryhmis-
tä muodostaa selvästi oman, muusta verkostosta suhteellisen erillisen saarekkeensa,
kun taas osa – kuten SYL:n ympärille keskittyvä punaisella merkitty ryhmä – on ha-
jallaan eri puolilla verkostoa, eli sen jäsenillä on kytköksiä myös muualle verkostoon.
SYL:n ja Arhinmäen väliin välillisyydellä mitattuna jää aihetunniste #hallitusohjel-
ma sekä Arhinmäen perään aihetunnisteet #hallitusneuvottelut, #hallitus ja #vaa-
lit2015. Keskustelun keskiössä näyttävätkin olleet paitsi SYL, SAMOK ja muutamat
näiden aktiivit, myös eräät aihetunnisteet jotka liittyvät hallitusneuvotteluihin.
Kuten tuonnempana havaitaan, tarkastelemalla keskustelua eri ajankohtina saadaan
aikaan myös verkosto, jossa nimenomaan opiskelijaliikkeen käyttäjätilit ovat kes-
kiössä, sekä verkosto, jossa keskiössä on aihetunnisteita. Keskusteluun liittyykin
kiinnostava ajallinen ulottuvuus. Kuvassa 6 on esitetty aikajanalla aihetunnisteella
käydyn keskustelun aktiivisuus. Kuten kuvasta huomataan, keskustelu oli erityisen
aktiivista muutamina ajankohtina, ja verrattain vähäistä niiden ulkopuolella. Kam-
panjan lanseerauspäivänä 25. helmikuuta10 lähetettiin noin 2500 aihetunnisteella
merkittyä viestiä. Maalis-huhtikuun aikana aihetunnisteella lähetettiin päivittäin
10Aihetunniste lisättiin alun perin seurantaan 25. päivänä, jolloin on mahdollista, että aivan






















Kuva 5: Välillisyyslukujen ja modulariteetin perusteella luotu verkostovisualisointi kes-
kustelusta koko tarkastelujaksolla
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joitakin satoja viestejä, mutta huhtikuun 10. päivänä, jolloin kampanja nosti pin-
nalle #siksiopiskelen-aihetunnisteen, aktiivisuudessa oli selvä piikki. Vaalien jälkeen
aihetunnisteen suosio hiipui, kunnes 27. toukokuuta, jolloin Sipilän hallituksen halli-
tusohjelma julkistettiin, aihetunnisteella lähetettiin vuorokauden aikana jälleen noin
2500 viestiä. Tämän jälkeen #koulutuslupaus jälleen lähes katosi käytöstä. Viimei-
nen tarkastelujaksolle osuva piikki tuotti vajaat 500 viestiä 15. kesäkuuta, jolloin
järjestettiin Helsingissä koulutusleikkausten vastainen mielenosoitus.
Myös eniten eteenpäin jaettujen tviittien tarkasteleminen antaa viitteitä keskus-
telun sisällöstä sekä siitä, keiden ääni kuului keskustelussa. Kahdestakymmenestä
useimmin uudelleentviitatusta viestistä kuusitoista kappaletta eli selvä enemmistö
on alun perin lähetetty hallitusohjelman julkaisun aikoihin. Eniten jaettujen viestien
joukkoon mahtuu tällaisten viestien lisäksi vain maaliskuussa julkaistu Juha Sipilän
lupauskuva, SYL:n julkaisema kuvapäivitys hallitusneuvottelujen tapahtumapaikan
Smolnan edustalta, Pekka Haaviston koulutuslupaus sekä Vihreiden nuorten ja opis-
kelijoiden julkaisema kuvapäivitys jolla kommentoitiin maaliskuussa väistyvän hal-
lituksen kaavailemia muutoksia opintotukeen. Tarkastellaan tästä systä jaetuimpia


























































































































Kuva 6: Aikajana aihetunnisteella käydyn keskustelun aktiivisuudesta
Koska kampanjan pyrkimyksenä oli tavoittaa kansalaisten lisäksi myös ehdokkaita,
on kiinnostavaa tarkastella, kuinka paljon kansanedustajaehdokkaat osallistuivat
aihetunnisteella käytyyn keskusteluun Twitterissä. Kaiken kaikkiaan ehdokkaiden
aktiivisuus keskustelussa näyttää olleen melko vähäistä. Digivaalit 2015 -hankkeen
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Ehdokas Viestejä Puolue Ehdokas Viestejä Puolue
Mikkel Näkkäläjärvi 39 sd. Sallamaarit Markkanen 16 kesk.
Iiris Suomela 39 vihr. Sari Sarkomaa 15 kok.
Pia Lohikoski 33 vas. Tiina Larsson 14 kok.
Miikka Keränen 31 vihr. Johanna Laisaari 13 sd.
Niina Ratilainen 30 vihr. Ozan Yanar 13 vihr.
Tapio Huttula 28 kesk. Jarno Lappalainen 13 vihr.
Ville Niinistö 23 vihr. Antti Loimalahti 13 vihr.
Hanna Huumonen 21 sd. Tuomo Liljebäck 13 vihr.
Elina Hietanen 20 vihr. Maria Ohisalo 12 vihr.
Saara Hyrkkö 20 vihr. Tytti Tuppurainen 12 sd.
Taulukko 6: Eniten aihetunnisteella tviitanneet kansanedustajaehdokkaat
seuraamista kansanedustajaehdokkaiden Twitter-tileistä kaiken kaikkiaan 335 lä-
hetti tarkastelujaksolla vähintään yhden viestin #koulutuslupaus-aihetunnisteella.
Aktiivisin ehdokas twiittasi aihetunnisteella kaikkiaan 39 kertaa, ja ehdokkaista 27
twiittasi vähintään kymmenen kertaa. Aktiivisimmista ehdokkaista useilla näyttää
olevan opiskelijatausta, mutta suhteellisen usein twiitanneiden ehdokkaiden joukossa
ovat myös kansanedustajat Ville Niinistö ja Sari Sarkomaa.
Kuten pian havaitaan, Twitter-keskustelussa oli selviä eroavaisuuksia eri ajankoh-
tina paitsi sen aktiivisuuden, myös muiden tekijöiden suhteen. Erityisesti kahte-
na aktiivisimpana ajankohtana, kampanjan julkistuspäivänä sekä hallitusohjelman
julkaisupäivänä, keskusteluun osallistuivat selvästi eri henkilöt. Tarkastellaan sen
vuoksi keskustelua vielä erikseen näinä kahtena ajankohtana. Lisäksi tarkastellaan
kampanjan käynnistämää #siksiopiskelen-meemiä sekä siihen liittyvää aktiivisuus-
piikkiä.
4.2.1 25. helmikuuta: kampanjan lanseeraus
Koulutuslupaus-kampanja käynnistyi 25. helmikuuta. Kampanjan lanseerauspäivän
keskusteluun liittyviä lukuja on esitetty taulukossa 7. Keskusteluun osallistui päivän
aikana yhteensä 518 käyttäjää, jotka tuottivat 2484 viestiä. Kuten koko tarkaste-
lujaksolla, suhteellisen pieni osuus kaikista käyttäjistä tuotti huomattavan suuren
osuuden viesteistä. 20 eniten tviitannutta käyttäjää tuotti noin puolet kaikista tvii-
teistä ja uudelleentviittauksista. Vain yhden tviitin lähettäneitä tai jakaneita käyt-




Vain yksi viesti 88 16,99
Enemmän kuin kaksi 140 27,03




Vähintään kymmenen viestiä tuottaneet käyttäjät yhteensä 1535 61,8
20 eniten twiitannutta 1207 48,59
Seuraavat 10 159 6,4
Taulukko 7: Käyttäjät ja viestit kampanjan lanseerauspäivänä
Eniten mainintoja tuottaneet ja saaneet käyttäjät on esitetty taulukossa 14. En-
simmäinen selvä ero koko tarkastelujakson tviitteihin verrattuna on se, että puo-
lueita ja tunnettuja poliitikkoja ei juuri näy listalla: kymmenen eniten mainitun
käyttäjätilin joukkoon mahtuu näistä vain Vihreän liiton tili. Eniten mainintoja
tuottaneiden käyttäjien joukossa on jälleen muutamia sisäpiiriläisiä, jotka eivät ole
juurikaan saaneet mainintoja muilta käyttäjiltä. Kampanjan ensimmäisenä päivä-
nä eniten mainintoja ovat saaneet opiskelijajärjestöjen tilit, jotka ovat kuitenkin
myös maininneet muita käyttäjiä verrattain usein. Samanlaista viestin suuntaamis-
ta opiskelijajärjestöistä ja kampanjasta poliittisten päättäjien suuntaan ei siis ole
havaittavissa, kuin koko tarkastelujakson aineistosta. Verkostovisualisointine (kuva
7) keskeltä erottuu selvästi joukko opiskelijajärjestöihin kytkeytyviä käyttäjätilejä,
jotka ovat olleet aktiivisia keskustelussa ja joilla on runsaasti yhteyksiä eri puolille
verkostoa. Myös eniten mainintoja saaneet ja yleisimmin uudelleentviitatut käyt-
täjätilit ovat opiskelijajärjestöihin kytkeytyvillä tahoilla. Verkoston ytimen lisäksi
ainoat merkittävät klusterit, jotka kuvasta erottuvat, ovat muodostuneet maininto-
jen osalta Seinäjoen ammattikorkeakoulun opiskelijakunnan SAMO:n ja vihreiden
sekä uudelleenviittausten osalta kansanedustaja Pekka Haaviston ympärille.
Yleisimmin keskustelussa esiintyvät aihetunnisteet on esitetty taulukossa 8. Listalla
on runsaasti paikkakuntiin ja maantieteellisiin alueisiin viittaavia aihetunnisteita,
joita todennäköisesti on käytetty eri paikkakunnilla järjestettyjen julkaisutapahtu-
mien yhteydessä. Lisäksi aihetunnisteen yhteydessä on käytetty puolueisiin ja eh-
dokkaisiin liittyviä aihetunnisteita. Näistä selvästi suosituin on #vihreät, ja myös
toinen vihreiden käyttämä aihetunniste #nytjoskoskaan on yleisimpien aihetunnis-
teiden joukossa. Tämä vahvistaa haastateltavilta saatua arvelua siitä, että kampanja
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Kuva 7: Verkostokuvia keskustelusta kampanjan julkaisupäivältä
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herätti eniten kiinnostusta punavihreissä ehdokkaissa. Suosituimmatkin aihetunnis-
teet esiintyvät kuitenkin keskustelussa suhteellisen harvoin, mikä antaa lisää tukea
näkemykselle, että kyseessä oli varsin koordinoitu Twitter-tempaus.
Aihetunniste Mainintoja Aihetunniste Mainintoja
#vaalit2015 221 #joensuu 30
#vihreät 69 #eduskuntavaalistartti 29
#tapiola 54 #maksutonkoulutus 27
#opintotuki 52 #lappi 27
#turku 43 #kokoomus 26
#tyyedari 40 #eduskuntavaalit2015 24
#koulutus 39 #nytjoskoskaan 23
#yths 36 #ryhmä30k 23
#eduskuntavaalit 33 #politiikka 21
#utbildningslöfte 33 #koulutusvaalit 21
Taulukko 8: Yleisimmät aihetunnisteet kampanjan lanseerauspäivänä
Kuvassa 8 on jälleen esitetty keskustelusta visualisointi välillisyyslukuihin ja modula-
riteettiin perustuen. Myös tässä kuvassa SYL, SAMOK sekä muutamat muut opis-
kelijajärjestöihin kytkeytyvät käyttäjätunnukset erottuvat merkittävinä solmuina
verkoston keskellä. Näiden lisäksi ainoastaan aihetunniste #vaalit2015:lla näyttäisi
olevan verkostossa keskeinen asema. Myös se asettuu osaksi samaa klusteria SYL:n
ja SAMOK:n käyttäjätunnusten kanssa. Itsensä #koulutuslupaus-aihetunnisteen li-
säksi keskusteluun osallistuneita käyttäjiä näyttäisi siis yhdistäneen ennen muuta
interaktio opiskelijajärjestöjen ja -aktiivien käyttäjätilien kanssa, eikä esimerkik-
si muita puheenaiheita yleistä #vaalit2015-aiheista keskustelua lukuun ottamatta
erotu.
Haastateltavien mukaan SYL:n ja SAMOK:n yhteisellä toimistolla toimi koko kam-
panjan käynnistämispäivän ajan muutaman hengen ”somedeski”, joka tuotti sosiaa-
liseen mediaan sisältöä ja jakoi eteenpäin muiden tuottamaa sisältöä. Haastatelta-
vat kertovat kampanjassa olleen linjana, että kaikki kampanjan tavoitteisiin sopivat
lupauskuvat ja viestit julkaistaan tai jaetaan eteenpäin riippumatta ehdokkaasta
tai tämän taustoista. Linjaan sopimattomia lupauksia annettiin toisen haastatel-
tavan mukaan kampanjan aikana vain muutamia; eräs ehdokas esimerkiksi lupasi
tuoda Suomeen lukukausimaksut. Useammin kyse oli lupauksista, joissa esimerkiksi
luvattiin lukukausimaksutonta opiskelua suomalaisille, Koulutuslupaus-kampanjan
ajaessa kaikille opiskelijoille maksutonta korkeakoulutusta. Haastateltavan mukaan






















Kuva 8: Välillisyyslukujen ja modulariteetin perusteella luotu verkostovisualisointi kes-
kustelusta kampanjan julkaisupäivältä
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tettiin kehottaa ehdokasta harkitsemaan vielä tarkempaa kantaansa. Lisäksi kam-
panjan kenttää oli ennalta ohjeistettu olemaan aktiivinen sosiaalisen median käytös-
sä. Haastateltavien korostama kampanjan kentän merkitys nousee esille myös tässä
yhteydessä, sillä opiskelijajärjestöjen luottamushenkilöiden ja aktiivien suuri määrä
selvästi mahdollisti vilkkaan ”somepöhinän” luomisen pitkälti omin voimin.
Kampanjan lanseerauksen aikaan yksittäisiä viestejä ei jaettu erityisen usein. Jae-
tuin yksittäinen viesti oli Pekka Haaviston itsensä julkaisema lupauskuva, jota jaet-
tiin eteenpäin kaikkiaan 33 kertaa. Tätä lukuun ottamatta yhtäkään twiittiä ei jaet-
tu eteenpäin yli kolmeakymmentä kertaa, ja vain yksi toinen kuva jaettiin yli kak-
sikymmentä kertaa. Jaetuimpien viestien joukossa on myös muutamia metatason
viestejä, joissa viitataan aihetunnisteen nousuun Suomi-Twitterin käytetyimmäk-
si, sekä Ylen medioiden twiittaamia linkkejä Yle Kioskin kirjoittamaan uutiseen
kampanjan käynnistymisestä. Pekka Haaviston lupauskuvan lisäksi eniten jaettu lu-
pauskuvaviesti oli Helsingin yliopiston ylioppilaskunnan twiitti, joka sisälsi Nasima
Razmyarin lupauskuvan ja joka ilmoitti samalla HYY:n Helsingin Kaivopihalla jär-
jestämän julkaisutilaisuuden käynnistymisestä; tämä viesti jaettiin 15 kertaa. Muu-
tenkin kahdenkymmenen eniten jaetun viestin joukkoon – johon tosin pääsee jo
yhdeksällä retwiittauksella – mahtuvat lupauskuvat esittävät enimmäkseen puna-
vihreitä ehdokkaita sekä ehdokkaita, joilla on tausta opiskelijajärjestöissä. Kaiken
kaikkiaan viestien jakomäärät ovat siis kuitenkin varsin pieniä, mikä kertoo siitä,
että keskustelussa eivät herättäneet huomiota yksittäiset suositut viestit.
4.2.2 10. huhtikuuta: #siksiopiskelen
Kampanjan käynnistymisen ja hallitusohjelman julkistuksen väliin sijoittuvista ak-
tiivisuuspiikeistä suurin osui huhtikuun 10. päivän kohdalle. Tämä aktiivisuuspiikki
liittyy #siksiopiskelen-kuvameemiin, jolla Koulutuslupaus-kampanja pyrki haasta-
teltavien mukaan viestimään koulutuksen tärkeydestä vaalien lähestyessä. Opiskeli-
jajärjestöt haastoivat kannattajiaan julkaisemaan kuvia, joissa nämä kertovat jonkin
syyn opiskelulleen tai jonkin tavan, joilla he uskovat yhteiskunnan hyötyvän heidän
opiskelustaan. Kuvat noudattivat yleensä formaattia, joissa henkilö poseeraa ka-
meraan päin kädessään käsin kirjoitettu valkoinen paperilappu, johon on kirjattu
syyn lisäksi aihetunnisteet #koulutuslupaus ja #siksiopiskelen. Näihin kuviin pala-





Vain yksi viesti 92 14.02
Vähintään kymmenen viestiä 8 5.59




Neljä eniten twiitannutta 333 50.76
Vähintään kymmenen viestiä tuottaneet yhteensä 405 61.74
Taulukko 9: Käyttäjät ja viestit 10. päivänä huhtikuuta
Huhtikuun 10. päivänä viestejä lähetettiin yhteensä 656 kappaletta 143 käyttäjän
toimesta (ks. taulukko 9). Noin viidennes viesteistä oli alkuperäisiä. Käyttäjien ak-
tiivisuusjakauma on kampanjan julkaisupäivän ja koko tarkastelujakson keskuste-
lun tapaan huomattavan vino. Neljä aktiivisinta käyttäjää tuotti yli puolet kaikista
viesteistä, yhteensä 333 kappaletta. Niin ikään havaitaan, että kampanjan julkis-
tuspäivän tapaan keskustelussa olivat keskeisessä osassa opiskelija-aktiivit. Koska
keskustelijoita on suhteellisen vähän, käsitellään tarkemmin vain käyttäjiä, jotka lä-
hettivät vähintään kymmenen viestiä: tällaisia käyttäjiä on kahdeksan kappaletta,
ja nämä lähettivät yhteensä 405 viestiä. Nämä käyttäjätunnukset kuuluvat kaikki
joko opiskelijajärjestöille tai niiden aktiiveille.
Myös verkostoanalyysi kertoo jälleen opiskelijajärjesöjen ja niiden aktiivien keskei-
syydestä keskustelussa. Vuorovaikutusta ovat tuottaneet selvästi aktiivisimmin SYL,
SAMOK sekä näiden hallitusten jäsenet. Vuorovaikutuksen kohteena ovat kaikki
käyttäjät olleet suhteellisen harvoin verrattuna vuorovaikutuksen tuottamiseen. Eni-
ten vuorovaikutuksen kohteena ovat olleet opiskelijajärjestöjen käyttäjätilit, mutta
joukosta erottuu muutamia opiskelijaliikkeen ulkopuolisia toimijoita, kuten korkea-
koulujen hallinnossa työskenteleviä henkilöitä. Keskusteluverkosto esitetään visuaa-
lisesti kuvassa 9.
Noin kaksi kolmasosaa viesteistä sisälsi aihetunnisteen #siksiopiskelen (ks. taulukko
10). Tähän verrattuna muiden käytettyjen aihetunnisteiden lukumäärä oli hyvin
pieni; vain #vaalit2015 ylitti 50 maininnan rajan. Selvästikin keskustelua herätti siis
pääasiassa #siksiopiskelen-haaste, muiden aiheiden jäädessä pienempään rooliin. On
hyvin mahdollista, että myös suuri osuus muista viesteistä tosiasiallisesti liittyi tähän
kuvahaasteeseen, mutta aihetunniste jäi niistä puuttumaan merkkimäärärajoituksen
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Kuva 9: Verkostokuvia keskustelusta #siksiopiskelen-päivältä.
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Aihetunniste Mainintoja Aihetunniste Mainintoja
#siksiopiskelen 446 #teknologia 7
#vaalit2015 57 #oppiminen 7
#utbildningslöfte 23 #terveys 7
#utbildingslöfte 11 #alviina2015 6
#eduskuntavaalit2015 10 #viestintä 6
#tukylista 10 #isyyh2015 6
#historia 9 #eduskuntavaalit 6
#suomikondikseen 8 #jamko 5
#siksiopiskeljen 8 #metropolia 5
#suomikuntoon 8 #rotko 5
Taulukko 10: Yleisimmät aihetunnisteet #siksiopiskelen-keskustelussa
tai jonkin muun syyn vuoksi.
Tarkastellaan vielä välillisyyslukujen ja modulariteetin perusteella luotua verkosto-
kuvaa 10, josta on poistettu lisäksi aihetunniste #siksiopiskelen, jonka jo havait-
tiin olleen hyvin keskeisessä roolissa keskustelussa. Kuvasta erottuvat selvästi erään
kampanja-aktiivin, SYL:n sekä SAMOK:n käyttäjätilit, joilla on kytköksiä laajalti





















Kuva 10: Välillisyyslukujen ja modulariteetin perusteella luotu verkostovisualisointi kes-
kustelusta #siksiopiskelen-päivältä
4.2.3 27. toukokuuta: hallitusohjelman julkaisu
Keskustan, kokoomuksen ja perussuomalaisten neuvottelema Sipilän hallituksen hal-
litusohjelma julkaistiin 27. toukokuuta 2015. Ohjelmassaan muodostettava hallitus
linjasi mittavista säästöistä ja leikkauksista, jotka kohdistuivat monille yhteiskun-
nan sektoreille, mukaan lukien koulutus ja tiede. #Koulutuslupaus-aihetunnisteella
käydyn keskustelun volyymi nousi samana päivänä 2423 viestiin muutamien kym-
menien tai satojen viestien tasolta, jolla se oli ollut hallitusneuvottelujen aikana.
Määrällisesti viestejä lähetettiin siis lähes yhtä monta kuin kampanjan käynnisty-
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misen yhteydessä.
Lähetetyistä viesteistä alkuperäisiä oli 522 kappaletta eli reilu viidennes (ks. tauluk-
ko 11). Keskusteluun osallistui ainakin yhden tviitin tuottamalla tai eteenpäin jaka-
malla yhteensä 1508 käyttäjää, siis noin kolminkertainen määrä verrattuna kampan-
jan lanseerauspäivään, huolimatta melko samansuuruisesta viestien kokonaismääräs-
tä. Viestien määrä jakautuu käyttäjien kesken selvästi tasaisemmin kuin kampanjan
julkistuspäivänä tai koko tarkastelujaksolla. Aktiivisin käyttäjä tviittasi aihetunnis-
teella vain 20 kertaa, ja 20 aktiivisinta käyttäjää yhteensä tuotti noin kymmenyksen
viesteistä. Vain yhden tviitin lähettäneitä käyttäjiä on 1084 kappaletta, ja nämä
käyttäjät siis tuottivat yhteensä liki puolet kaikista viesteistä. Enemmän kuin kaksi
viestiä lähettäneitä ja vähintään kymmenen viestiä lähettäneitä käyttäjiä oli suh-
teessa selvästi vähemmän kuin kampanjan lanseerauspäivänä. Eniten tviitanneista




Vain yksi viesti 1084 71.88
Enemmän kuin kaksi 196 13




Vähintään kymmenen viestiä tuottaneet yhteensä 147 6.07
20 eniten twiitannutta 220 9.08
Seuraavat 10 196 8.09
Taulukko 11: Käyttäjät ja viestit hallitusohjelman julkistuspäivänä
Aineistosta ei näin ollen myöskään erotu käyttäjiä, jotka olisivat olleet erityisen ak-
tiivisia vuorovaikuttajia tuottamisessa. Eniten mainintoja ja uudelleentviittauksia
saanut käyttäjä on jälleen SYL, mutta muuten vuorovaikutuksen kohteena olemi-
sen perusteella keskustelun keskiössä olleet käyttäjätilit kuuluvat yksittäisille polii-
tikoille tai poliittisille puolueille. Hallituspuolueisiin liittyvistä käyttäjistä runsaasti
vuorovaikutuksen kohteena ovat olleet tuore pääministeri Juha Sipilä, tuore valtio-
varainministeri Alexander Stubb sekä keskusta, kokoomus ja perussuomalaiset puo-
lueina. Uuden opposition puolelta selvimmin erottuvia ovat kansanedustaja Paa-
vo Arhinmäki, keravalainen kaupunginvaltuutettu Pia Lohikoski, kansanedustaja Li
Andersson ja Demariopiskelijoiden puheenjohtaja Hanna Huumonen. Erottelemalla
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Aihetunniste Mainintoja Aihetunniste Mainintoja
#hallitusneuvottelut 641 #koulutusmunaus 40
#hallitusohjelma 528 #opiskelija 29
#hallitus 350 #smolna 26
#einäin 260 #suomikuntoon 16
#petetty 258 #valmistumisajat 15
#hallitus2015 231 #opiskelijanmuisti 15
#opintotuki 117 #leikkaukset 14
#ylekioski 85 #yleastudio 13
#koulutus 72 #not 12
#pettymys 40 #oyyfi 11
Taulukko 12: Yleisimmät aihetunnisteet hallitusohjelman julkistuspäivän keskustelussa
toisistaan maininnat ja edelleenlähetetyt viestit kuva tarkentuu. Nyt huomataan,
että oppositiopoliitikkojen viestejä on jaettu eteenpäin, kun taas hallituspuolueiden
poliitikkoja on mainittu tviiteissä usein, kuten jo koko tarkastelujakson analyysis-
sä edellä havaittiin. Keskustelua on jälleen visualisoitu kuvassa 11, josta nähdään
selvästi, että SYL:ää lukuun ottamatta keskustelun keskiössä ei ollut juurikaan opis-
kelijajärjestöihin kytkeytyviä tahoja. Sen sijaan keskustelu jakautuu voimakkaasti
muutamien käyttäjien ympärille muodostuneisiin klustereihin.
Analyysi viittaa siihen, että hallitusohjelman julkistusta seuranneessa keskustelussa
Koulutuslupaus-kampanjalla ei ollut samanlaista keskeistä roolia kuin aiemmin,ja
keskustelussa nousivat esille sen ulkopuoliset tahot. Havainnot vastaavat myös haas-
tateltavilta saatuja tietoja. SYL osallistui keskusteluun jakamalla kuvan, jossa hal-
lituspuolueiden viestittiin pettäneen vaalilupauksensa, ja tästä kuvasta tuli eräs eni-
ten jaetuista kuvista koko tarkastelujaksolla. Muuten kampanjassa otettiin kuiten-
kin haastateltavien mukaan varovainen linja hallitusohjelman kommentoimisen suh-
teen, sillä kampanjan taustajärjestöille oli tärkeää säilyttää asialliset suhteet uuden
hallituksen jäseniin. Erityisesti kampanjan aktiiveja kehotettiin välttämään henki-
löihin kohdistuvan kritiikin esittämistä. Kampanjan aktiiveja ei haluttu kuitenkaan
erityisesti kieltää ottamasta kantaa yksityishenkilöinä, mutta kuten edellä esitetystä
analyysistä havaitaan, myöskään aktiivien henkilökohtaiset tilit eivät olleet keskus-
telussa erityisen näkyviä.
Yleisimmin käytetyt aihetunnisteet (taulukko 12) liittyvät hallitusohjelmaan – esi-
merkiksi #hallitusohjelma, #hallitusneuvottelut ja #hallitusohjelma2015 – sekä sen
aiheuttamaan pettymykseen, kuten #einäin ja #petetty. Toisin kuin aiempien ajan-
kohtien tapauksessa, nyt verkostovisualisointi (kuva 12), jossa ovat mukana myös
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Kuva 11: Verkostokuvia keskustelusta hallitusohjelman julkaisupäivältä.
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aihetunnisteet, kertoo aihetunnisteiden myös olleen keskeinen eri keskustelun osia
yhdistävä tekijä, siinä missä kampanjan julkaisupäivänä keskiössä olivat muuta-
mat opiskelijajärjestöjen käyttäjätilit. Aihetunnisteista #hallitusohjelma, #einäin
ja #petetty näyttävät esiintyneen usein yhdessä. Hallitusohjelmaan ja hallitusneu-
votteluihin liittyvien aihetunnisteiden keskeinen asema kertoo koulutuspolitiikaan
liittyvän keskustelun menneen limittäin laajemman hallitusohjelmaan liittyvän kes-
kustelun kanssa, kuten Bruns ja Burgess (2011) toteavat usein tapahtuvan. Aineis-
tosta on havaittavissa myös viitteitä Brunsin ja Burgessin mainitsemasta aihetun-
nisteiden memeettisyydestä esimerkiksi yleisesti epäuskoa ja pettymystä ilmaise-
vassa #einäin-aihetunnisteessa sekä kampanjan pääaihetunisteesta muodostetussa
#koulutusmunaus-mukaelmassa. Erityisen kiinnostava havainto on, että #koulu-
tuslupaus näyttää siis tässä vaiheessa muodostaneen foorumin, jolla yleistä keskus-
telua hallitusohjelman koulutuspoliittisista linjausta käytiin. Aihetunnisteen rooli
siis muuttui Segerbergin ja Bennettin (2011) kuvailemasta intressiryhmän organi-
soimasta kampanja-aihetunnisteesta tai Brunsin ja Burgessin termein praeter hoc -
aihetunnisteesta lähemmäs Brunsin ja Burgessin kuvailemaa ad hoc -aihetunnistetta,
tai Burgessin, Gallowayn ja Sauterin (2015) termein hybridifoorumia.
Suosituimpia viestejä jaettiin hallitusohjelman julkaisupäivänä selvästi enemmän
kuin kampanjan starttipäivänä. Eniten, 304 kertaa, jaettiin Paavo Arhinmäen twiit-
tiä, johon sisältyi alun perin Opiskelijan Muisti -Facebook-sivun julkaisema kuva,
jossa Alexander Stubbin ja Juha Sipilän lupauskuvat yhdistetään Helsingin Sano-
mista otettuun lainaukseen11, jossa kerrotaan koulutukseen kaavailluista säästöistä.
Tämä kuva sisältyy kahdestakymmenestä eniten jaetusta twiitistä neljään; näitä
viestejä on jaettu yhteensä 476 kertaa. Tähän ja muihin kuvasisältöihin palataan
tarkemmin tuonnempana. Toiseksi eniten jaettiin SYL:n Twitter-tilillä julkaistua
Petetty-kuvan sisältävää twiittiä, yhteensä 241 kertaa. Eniten jaetuista 20 viestistä
kaksi on SYL:n tuottamia, neljä toimittajan tai median käyttäjätilin tuottamia, ja
loput vihreitä tai vasemmistopuolueita edustavien poliitikkojen. Myös tämä tarkas-
telu kertoo siis osaltaan siitä, että keskustelussa saivat äänensä kuuluviin oppositio-
poliitikot kampanjan jäädessä aiempaa pienempään rooliin. Twitter-keskustelussa
levisi muutenkin uutta hallitusta kritisoivia memeettisiä kuvasisältöjä, joista osa
nousi päivän jaetuimpien sisältöjen joukkoon. Haastateltavien mukaan taustajärjes-
töt itse asiassa tiedottivat kampanjan kentälle, että koulutusleikkauksia kritisoivien
11Helsingin Sanomat 24.5.2015: ”Hallitusneuvottelujen lähteet HS:lle: Ammatillisen koulutuk-























Kuva 12: Välillisyyslukujen ja modulariteetin perusteella luotu verkostovisualisointi kes-
kustelusta hallitusohjelman julkaisupäivältä
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”meemien”, joiden tässä yhteydessä ymmärrettiin tarkoittavan esimerkiksi erilai-
sia Memegenerator-palvelulla luotuja kuvia, tekeminen ja levittäminen oli suotavaa,
kunhan henkilökohtaisuuksiin menevää kritiikkiä vältetään.
4.3 Twitter ja aihetunniste kampanjoinnin välineinä
Twitter oli molempien haastateltavien mukaan keskeinen viestintäväline kampanjal-
le, ja sen käyttöön panostettiin voimakkaasti. Kampanjassa tehtiin tietoinen päätös
viestiä Twitterissä järjestöinä ja yksityishenkilöinä kampanjan aihetunnisteen ym-
pärillä. Kampanjan viestinnässä ei siis käytetty sitä varten luotua erillistä käyttä-
jätiliä12.
Haastatteluiden perusteella vaikuttaa siltä, että #koulutuslupaus-aihetunnisteella
käyty keskustelu nähtiin kampanjassa yhtenä vaikuttamiskeinona itsessään. Kuten
kampanjan tavoitteenasettelun yhteydessä tuli ilmi, kampanja näki keskeiseksi ta-
voitteeksi keskustelun herättämisen ja koulutuspolitiikan näkymisen vaaliaiheisessa
keskustelussa, ja Twitter oli haastatteluiden perusteella tärkeä areena tälle keskuste-
lulle. Haastatteluista nousee esille tavoite pyrkimyksestä ohjata koulutuspoliittista
keskustelua kampanjan oman aihetunnisteen alle ja siten vaikuttaa tämän keskuste-
lun kehyksiin, mutta tässä tavoitteessa kampanjan ei haastateltavien mukaan koettu
täysin onnistuneen.
Interaktiivisuus vaikuttaa haastatteluiden perusteella olleen kampanjan verkkovies-
tinnässä tärkeä arvo, toisin kuin Lovejoyn ja Saxtonin (2012) sekä Merryn (2014)
mukaan kansalaisjärjestöissä usein ajatellaan. Aihetunnisteen ympärille rakentuvan
kampanjan eduksi nähtiin nimenomaan keskusteluun osallistumisen helppous, ja se-
kä järjestöjen työntekijät että kampanjan vapaaehtoiset jakoivat aktiivisesti eteen-
päin aihetunnisteella lähetettyjä viestejä. Se, että tähän panostettiin runsaasti, käy
selvästi ilmi sekä haastatteluista että keskustelun verkostoanalyysistä.
Haastatteluiden ja Twitter-aineiston perusteella Koulutuslupaus-kampanjassa on
hankalaa nähdä sellaista kaarta, jota Guo ja Saxton (2014) pyramidimallissaan esit-
tävät intressiryhmien sosiaalisen median käytön ilmentävän. Erityisesti kampanjan
12Toinen haastateltava mainitsi, että käyttäjätunnus koulutuslupaus olisi luotu; se on myös mai-
nittu useissa julkaisupäivän viesteissä. Ainakaan kirjoitushetkellä 10.1.2016 tällaista käyttäjätiliä
ei kuitenkaan ole olemassa.
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(a) Opiskelijan muisti -sivun julkaisema kuva
(b) SYL:n julkaisema kuva
(c) Eräs keskustelussa levinnyt
Memegenerator-kuva
Kuva 13: Eräitä keskustelussa hallitusohjelman julkaisupäivänä levinneitä kuvasisältöjä
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alussa, mutta myös halki koko kampanjan, tavoitteena oli selvästi tavoittaa koh-
deyleisö, johon vaikuttavat kuuluneen sekä äänestäjät että ehdokkaat. Pyrkimystä
luoda näin yhteisöä kampanjan tavoitteiden ympärille ja mobilisoida tätä yhtei-
söä toimintaan, kuten Guon ja Saxtonin mallin toisessa ja kolmannessa vaiheessa
tehdään, ei kuitenkaan erityisen selvästi nouse esille. Esimerkiksi #siksiopiskelen-
meemin voi periaatteessa nähdä jonkinlaisena mobilisointiyrityksenä Bennettin ja
Segerbergin (2012), Shifmanin (2014) ja Milnerin (2013b) käsittelemien kampanja-
meemien tapaan, mutta mikään ei viittaa siihen, että mobilisointiin olisi loppujen
lopuksi pyritty erityisen määrätietoisesti. Kampanjan meemisisältöjä tarkastellaan
tarkemmin seuraavissa osioissa. Lopulta koulutusleikkauksia vastustettiin voimak-
kaasti sekä verkossa että mielenosoituksissa hallitusohjelman julkistuksen jälkeen,
mutta tästä mobilisoinnista haastateltavat nimenomaisesti sanoutuivat irti.
4.4 Koulutuslupaukset ja lupauskuvat
Ulospäin Koulutuslupaus-kampanjan näkyvin elementti olivat niin sanotut lupausku-
vat, joita kampanja pyrki keräämään kansanedustajaehdokkaista ja julkaisemaan eri
viestintäkanavissaan. Lupauskuvat noudattivat pääsääntöisesti samaa formaattia:
kuvassa kansanedustajaehdokas poseeraa kameralle kädessään kyltti, johon on kir-
jattu ehdokkaan koulutusaiheinen vaalilupaus, sekä kampanjan aihetunniste #kou-
lutuslupaus. Muutama esimerkki on esitetty kuvassa 14. Ehdokkaille oli tarjolla val-
miita lupauskylttejä, joihin oli kirjoitettu jokin kampanjan neljästä teemasta: ”Kou-
lutus on maksutonta”, ”Koulutuksesta ei leikata”, ”Opintotukea ei heikennetä” tai
”YTHS kaikille korkeakouluopiskelijoille”. Kampanja tarjosi myös tyhjää kylttiä, jo-
hon ehdokas saattoi kirjoittaa oman lupauksensa. Vastaavat kyltit oli tarjolla myös
ruotsin- ja englanninkielisinä.
Haastateltavat mainitsivat kampanjan keskeisiksi esikuviksi muun muassa Tahdon-
kampanjan ja #kutsumua-kampanjan. Ulkoisesti lupauskuvat myös muistuttavat
#kutsumua-kuvia sekä toisaalta esimerkiksi Shifmanin (2014) ja Milnerin (2013b)
käsittelemiä ”We are the 99 %”-kuvia siinä mielessä, että kaikissa kuvissa pääosassa
on jonkin viestin kanssa esiintyvä henkilö. Shifmanin (2014) määritelmän mukaan
lupauskuvia voidaan pitää eräänlaisena meeminä: ne muodostavat samankaltaisten
sisältöyksiköiden joukon, joita yhdistävät samankaltaiset visuaaliset elementit sekä
viestinnälliset funktiot, ja ne levisivät sosiaalisessa mediassa käyttäjien toimesta.
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Kuva 14: Esimerkkejä lupauskuvista
Haastateltavien mukaan kuvien ajateltiin olevan havainnollistavampi ja mieleenpai-
nuvampi keino kerätä ehdokkailta sitoumuksia, kuin esimerkiksi pelkkien nimien
tai kampanjaa tukevien Twitter-viestien kerääminen. Kuvia pidettiin myös helposti
jaettavina, ja niistä oli helppo muodostaa esimerkiksi kuvakollaaseja. Etuna pidet-
tiin haastateltavien mukaan myös sitä, että kuvat olivat selkeä ja itsensä selittävä
viestintäkeino, eikä niiden tueksi välttämättä tarvittu edes kuvatekstejä. Kampan-
jassa lupauskuvien ajateltiin olevan ”hyvää kahdenkauppaa”: vastineeksi kampanjan
teemoihin sitoutumisesta ehdokkaalle oli, ainakin teoriassa, tarjolla runsaasti näky-
vyyttä, sillä SYL ja SAMOK yhdessä edustavat noin kolmeasataa tuhatta korkea-
kouluopiskelijaa. Kuvien ajateltiin myös leviävän sosiaalisessa mediassa paremmin
kuin tekstimuotoisten lupausten tai sitaattien. Esimerkiksi Facebookin oletettiin
haastateltavien mukaan antavan enemmän näkyvyyttä kuvasisältöisille viesteille.
Jossain mielessä voidaankin ajatella, että kampanjan tarkoituksena oli käynnistää
oma meemi ja hyötyä meemeille luonteenomaisista memeettisestä – yhä useampi eh-
dokas haluaa mukaan nähdessään muiden lupauskuvia – ja viraalisesta – itse sisällöt
leviävät sosiaalisen median kautta käyttäjältä toiselle – leviämisestä. Suuren ylei-
sön suuntaan lupauskuvien tavoite vaikuttaisikin olleen ennen muuta Lovejoyn ja
Saxtonin (2012) sekä Guon ja Saxtonin (2014) kuvailemien informatiivisten, yleisön
tavoittamiseen liittyvien funktioiden toteuttaminen.
Niin ikään kuvien etuna oli haastateltavien mukaan se, että niiden kerääminen oli
kampanjan taustajärjestöjen paikallistason toimijoille helppoa, eikä se vaatinut äly-
puhelinta erikoisempaa laitteistoa tai erityisosaamista. Tämä oli tärkeää toisaalta
siksi, että ehdokkaiden oletettiin olevan kiinnostuneita näkyvyydestä erityisesti pai-
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kallistasolla, jolla ehdokkaan äänestäjät ovat. Toisaalta opiskelijaliikkeen ”kentällä”
oli haastateltavien mukaan tärkeä rooli kuvien keräämisessä: kuvia kerättiin paljol-
ti ylioppilas- ja opiskelijakuntien järjestämissä kampanjan starttitilaisuuksissa sekä
muissa näiden järjestämissä vaalitilaisuuksissa, kuten koulutusaiheisissa vaalipanee-
leissa. Haastateltavien mukaan valtaosa kuvista saatiin kampanjan aktiivien kautta,
ja vaikka ehdokkaiden oli mahdollista itse tulostaa kylttejä kampanjan verkkosivilta
ja lähettää itse ottamansa kuva kampanjalle tai jakaa se itse sosiaalisessa mediassa,
näin saatiin kerättyä vain pieni osa lupauskuvista. Tämän perusteella vaikuttaa siis
siltä, että yksittäiset ehdokkaat eivät joko kovinkaan usein kiinnostuneet lupauksen
tekemisestä oma-aloitteisesti, tai sitten kampanjan laajan kentän ansiosta lupauksen
tekeminen oli ehdokkaille helpointa jossain opiskelijaliikkeen järjestämässä tapahtu-
massa13. Yhtä kaikki lupauskuvien saamisen kannalta keskeistä oli haastateltavien
mukaan se, että suuri määrä jäsenjärjestöjen aktiiveja saatiin aktivoitua keräämään
niitä. Muutoin kampanjan toteuttaminen ei tässä muodossa ja laajuudessa olisi hei-
dän mukaansa ollut mahdollista.
Kiinnostavaa on, että haastateltavien mukaan myös lupauskuvien keskeisin tavoi-
te oli näkyvyyden saaminen vaaleja koskevassa keskustelussa. Toisen haastateltavan
mukaan varsinainen ehdokkaiden sitouttaminen kampanjan vaatimuksiin olikin itse
asiassa eräänlainen ”kakkostavoite”. Haastateltavien mukaan kampanjan ei myös-
kään suoranaisesti tavoitellut opiskelijoiden äänestysaktiivisuuden kasvattamista,
mutta toivottavana sivuvaikutuksena pidettiin sitä, että opiskelijat saisivat omien
paikallistason järjestöjensä kautta näin tietoa oman etunsa ajamiseen sitoutuneista
ehdokkaista ja että heitä näin ollen saataisiin kannustettua äänestämään.
Kampanjalle toimitetut kuvat julkaistiin haastateltavien mukaan kampanjan verk-
kosivuilla, Facebook-sivulla ja Twitterissä. Myös SYL:n ja SAMOK:n yksittäiset
jäsenjärjestöt julkaisivat esimerkiksi omista tilaisuuksistaan otettuja kuvia omissa
kanavissaan. Kampanjan linjauksena oli, että kaikki lupauskuvat, joissa tehty lu-
paus oli linjassa kampanjan tavoitteiden kanssa, julkaistiin tai jaettiin eteenpäin,
riippumatta ehdokkaan puoluetaustasta. Käytännössä kuvia saatiin haastateltavien
mukaan kaikista puolueista, mutta selvästi enemmän esimerkiksi vihreistä ja va-
13Tämä on kysymys, jota olisi kiinnostavaa tutkia esimerkiksi haastattelemalla lupauskuvissa
esiintyneitä ehdokkaita, mutta se jää tämän työn rajauksen ulkopuolelle. Pelkästään tämän tar-
kastelun perusteella ehdokkaiden motiivit kuvissa esiintymiselle jäävät arvailun varaan. Selvittä-
mättä jää esimerkiksi se, missä määrin ehdokkaiden päätökseen tehdä koulutuslupaus vaikuttivat
muiden ehdokkaiden tekemät lupaukset; toisin sanoen, levisivätkö koulutuslupauksen tekeminen
ja lupauskuvat eräänlaisena meeminä ehdokkaiden keskuudessa.
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semmistoliitosta ja vähemmän esimerkiksi perussuomalaisista. Toisen haastatelta-
van mukaan kampanjassa ”katsottiin enemmän määrää kuin laatua”, eikä lupaus-
ten keskittymistä tiettyjen puolueiden tai tietyn profiilin ehdokkaille pidetty juuri-
kaan ongelmana, vaikka sinänsä pidettiinkin toivottavana, että lupauksia saataisiin
mahdollisimman kattavasti läpi koko poliittisen kentän.
Haastateltavien mukaan valtaosa lupauksen tehneistä ehdokkaista käytti jotain val-
miiksi esitetyistä lupauksista, ja mahdollisuutta oman lupaustekstin käyttämiseen
käytti vain muutama ehdokas. Kuten edellä on todettu, näin ollen myöskään kam-
panjan teemoihin sopimattomia lupauksia ei esitetty haastateltavien mukaan kovin
monta. Vaikuttaisikin siltä, että lupauskuvat eivät synnyttäneet juurikaan vasta-
reaktiota, jossa kampanjan tavoitteita vastaan olisi hyökätty esimerkiksi satiirisilla
vastameemeillä. Tämänkaltaisen vastareaktion riskiä yritettiin haastateltavien mu-
kaan minimoida sillä, että kampanjasta tehtiin avoin ja helposti lähestyttävä, eikä
lupauksen tehdäkseen tarvinnut välttämättä julkisesti hyväksyä kuin jokin kampan-
jan neljästä vaatimuksesta, tai oman lupauksen tehdessään ei välttämättä sitäkään.
Haastateltavien arvion mukaan myös kampanjan teema oli sellainen, joka ei ole
omian herättämään suomalaisissa kielteisiä mielleyhtymiä: maksuttoman koulutuk-
sen arvostus on yleisesti korkea, eikä aihepiiri herätä voimakkaita tunnereaktioita.
Verrattuna esimerkiksi erilaisiin vaalimanifesteihin Koulutuslupaus-kampanjan va-
litsemalla lähestymistavalla oli epäilemättä se vaikutus, että se henkilöi vaalilupakset
antamalla hyvin konkreettisella tavalla kasvot lupauksen tekijälle. Tätä kampanjas-
sa pyrittiin myös hyödyntämään; toisen haastateltavan mukaan kampanjassa ”otet-
tiin ilo irti” julkkisehdokkaista tai muista korkean profiilin ehdokkaista. Kaikkien
eduskuntapuolueiden puheenjohtajien tehtyä oman koulutuslupauksensa kampanja
esimerkiksi julkaisi kuvakoosteen, johon oli kerätty puheenjohtajien lupauskuvat.
Erityisen selvästi tämä henkilöityminen tuli ilmi hallitusohjelman julkistusta seuran-
neessa keskustelussa. Tällöin Koulutuslupaus-kampanjan yhteydessä otetut kuvat,
joissa hallituspuolueiden puheenjohtajat poseerasivat lupauskylttien kanssa, läh-
tivät leviämään viraalisesti. Kampanjaan kytkeytymättömän Opiskelijan muisti -
Facebook-sivuston tekemässä kuvassa yhdistetään valtiovarainministeri Alexander
Stubbista sekä pääministeri Juha Sipilästä otetut kuvat, joissa nämä poseeraavat
”Koulutuksesta ei leikata”-lupausten kanssa, Helsingin Sanomista otettuun lainauk-
seen jossa kerrotaan hallituksen kaavailevan 600 miljoonan euron leikkauksia koulu-
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tukseen. Nämä kuvat päätyivät levitykseen lopulta myös uutismedian puolella14 sekä
esiintyivät eduskunnassa hallitusohjelmasta käydyssä keskustelussa15. Myös perus-
suomalaisten puheenjohtajasta ja Sipilän hallituksen ulkoministeristä Timo Soinista
otettiin kampanjan toimesta lupauskuva. Soinin kuvassa lupauksena on kuitenkin
YTHS:n tuominen ammattikorkeakouluopiskelijoiden ulottuville, mikä ei suoraan
antanut aihetta vastaavanlaisiin syytöksiin vaalilupausten pettämisestä. Kaikkia kol-
mea kuvaa käytettiin kuitenkin myös kesäkuun 15. päivänä järjestetyn, kampanjaan
kytkeytymättömän koulutusleikkausten vastaisen mielenosoituksen markkinoinnis-
sa. Kuvat osoittautuivat tässä tilanteessa kaikkiaan varsin memeettisiksi sisällöiksi ja
toimivat myös pohjina sosiaalisessa mediassa kiertämään lähteneille memegenerator-
kuville sekä inspiroivat kaiken kaikkiaan monenlaista satiirista kommentointia. Ta-
vallaan kuvat siis tarjosivat syntyneelle koulutusleikkauksia vastustavalle liikkeelle
valmista, erinomaisen käyttökelpoista viestintämateriaalia. Haastateltavien mukaan
kampanjalla ei kuitenkaan ollut lupauskuvien suhteen mitään tällaista suunnitel-
maa, vaan kuvien käyttö tähän tarkoitukseen tapahtui spontaanisti eikä sitä har-
rastettu itse kampanjan toimesta.
4.5 #Siksiopiskelen-meemi ja aihetunniste
#Siksiopiskelen oli aihetunniste ja kuvahaaste, jolla Koulutuslupaus-kampanja pyr-
ki saamaan näkyvyyttä noin viikkoa ennen vaaleja. #Siksiopiskelen-kuvissa pääoas-
sa olivat tällä kertaa opiskelijat, jotka esiintyvät tavallisesti käsin kirjoitetun kyltin
kanssa. Kyltissä he kertovat lyhyesti syyn omalle opiskelulleen tai esittävät jonkin
tavan, jolla uskovat yhteiskunnan hyötyvän omasta koulutuksestaan. Lisäksi kuvan
julkaisseita käyttäjiä kehotettiin myös haastamaan omat kaverinsa mukaan. Ku-
viin sekä viesteihin, joihin ne liitettiin, oli myös tavallisesti merkitty aihetunnisteet
#siksiopiskelen ja #koulutuslupaus.
#Siksiopiskelen oli haastateltavien mukaan verrattain pieni ja lyhytaikainen ponnis-
tus. Haastateltavien mukaan kampanja halusi tarjota myös ”riviopiskelijoille” kam-
14Ilta-Sanomat 28.5.2015: ’Näin Stubb ja Sipilä päätyivät opiskelijat pillastuttaneisiin kuviin:
”Kyllä tämä pistää kysymään...”’. http://www.iltasanomat.fi/kotimaa/art-1432781950745.
html. Luettu 10.1.2016.
15Demokraatti 2.6.2015: ’Yhteys Guinnessin ennätysten kirjaan: ”Tä-





panjaan osallistumiseen tavan, joka oli vaivaton eikä vaatinut erityisasiantuntemusta
koulutuspolitiikasta; toisen haastateltavan mukaan kampanjassa myös koettiin, että
kampanjan oltua käynnissä jo toista kuukautta tarvittiin jokin uusi asia, joka herät-
täisi huomiota sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien mukaan #Siksiopiskelen oli
myös viimeinen tempaus, johon keskusjärjestöt pyysivät apua kampanjan kentältä.
#Siksiopiskelen-kuvameemillä on selviä yhtäläisyyksiä toisaalta haastateltavien kam-
panjan esikuviksi mainitsemien #kutsumua-kuvien sekä Tahdon-profiilikuvien sekä
toisaalta esimerkiksi Shifmanin (2014) ja Milnerin (2013b) mainitsemien ”We are the
99 %”-kuvien sekä Penneyn (2015) käsittelemän Red Equal Sign -profiilikuvan kans-
sa. Kaikkien perusajatuksena on, että tavalliset verkon käyttäjät ilmaisevat omien
sosiaalisen median profiiliensa kautta tukensa jollekin yhteiselle päämäärälle. Eri-
tyisesti #kutsumua-kampanjan ja ”We are the 99 %”-kuvien kanssa meemillä on
myös vahva visuaalinen yhtäläisyys omilla kasvoilla esiintymisen sekä käsinkirjoite-
tun paperilapun muodossa.
Kampanjan näkökulmasta #siksiopiskelen-meemiä ja -aihetunnistetta voidaan aja-
tella eräänlaisena kansalaisten mobilisointiyrityksenä sekä kenties yrityksenä luoda
Bennettin ja Segerbergin (2012) kuvailema henkilökohtainen toimintakehys, jolla
myös sellaisille opiskelijoille, jotka eivät ole toimineet aktiivisesti opiskelijaliikkees-
sä, tarjottiin mahdollisuutta osallistua kampanjan tekemiseen. Meemiin ei kuiten-
kaan varsinaisesti sisältynyt kutsua osallistua opiskelijoiden aseman parantamiseen
tähtäävään toimintaan tämän laajemmin.
Tarkempi analyysi #siksiopiskelen-meemistä vaatisi sisältöjen tarkempaa analysoin-
tia sekä mieluusti meemiin osallistuneiden opiskelijoiden omien motiivien selvittä-
mistä haastattelujen kautta. Tässä työssä fokus on kuitenkin siinä, miten näitä
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sisältöjä jaettiin Twitterissä. Mobilisoinnin ja osallistumisen näkökulmasta on ni-
mittäin kiinnostavaa tietää, kuinka paljon meemin tuottamiseen ja levittämiseen
osallistui käyttäjiä, ja millaisia käyttäjiä. Keskustelun analyysistä havaittiin, että
#siksiopiskelen-tempaus herätti kiinnostusta ensisijaisesti opiskelija-aktiivien piiris-
sä. Myös molemmat haastatellut kampanjan tekijät arvioivat suurimman osan itses-
tään #siksiopiskelen-kuvan julkaisseista olleen kampanjan tai opiskelijajärjestöjen
aktiiveja, joskin toinen mainitsi nähneensä etenkin Instagramiin lähetetyissä kuvis-
sa paljon ”ennestään tuntemattomia kasvoja”. Toisen haastateltavan tulkinnan mu-
kaan #siksiopiskelen-kuvia vaikuttivat julkaisevan myös esimerkiksi ainejärjestöjen
aktiivit, jotka eivät varsinaisesti kuuluneet kampanjan ydinaktiiveihin mutta eivät
myöskään ole varsinaisia ”riviopiskelijoita”. Twitter-keskustelussa on myös viitteitä
pienimuotoisesta leviämisestä varsinaisten kampanja-aktiivien ulkopuolelle, sillä osa
keskusteluverkostossa keskeisiksi osoittautuneista käyttäjätileistä kuuluu opiskelija-
järjestöaktiiveille, jotka eivät erotu erityisen voimakkaasti muista ajankohdista teh-
dyistä analyyseistä, sekä toisaalta muutamat myös korkeakouluissa työskenteleville
henkilöille.
#Siksiopiskelen-meemin näkyvyys Twitterissä vaikuttaa kuitenkin jääneen kokonai-
suudessaan varsin pieneksi ja aikaansaatu mobilisointi rajoittuneen varsin pieneen
joukkoon. On kuitenkin hyvä huomioida, että Twitterin relevanssi tutkimuskohtee-
na on tässä vaiheessa erityisen kyseenalainen. Tämänkaltainen omilla kasvoilla ja
omalla identiteetillä tapahtuva kampanjoiminen ei välttämättä ole Twitterille ko-
vin luonteva käyttötarkoitus, ja lisäksi eliittimedialuonteensa vuoksi Twitterissä ei
kenties vain ole riittävää massaa ”tavallisia opiskelijoita”. Saattaa olla, että parem-
man kuvan ilmiöstä saisikin Instagram- tai Facebook-viestintää tutkimalla. Toinen
haastateltavista nosti #siksiopiskelen-meemin yhteydessä esille Instagramin viestin-
täkeinona ja koki meemin saaneen siellä kohtalaisesti huomiota, vaikka Instagramin
käyttöön kampanjassa ei erityisemmin panostettu. Näihin välineisiin ei tässä työs-
sä paneuduta eikä havaintoa pyritä vahvistamaan. Pikainen Instagram-haku antaa
kuitenkin alustavaa tukea väitteelle, sillä haku sanalla #siksiopiskelen löytää Insta-
gramista yhteensä 231 kuvaa16. Lisäksi on syytä huomioida, että #siksiopiskelen oli
haastateltavien mukaan kampanjalle eräänlainen kokeiluluontoinen tempaus.
16Instagram: Viestit aihetunnisteella #Siksiopiskelen. https://instagram.com/explore/tags/
siksiopiskelen/. Luettu 10.1.2016.
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5 Johtopäätökset ja keskustelu
Tässä työssä on käsitelty intressiryhmien sosiaalisessa mediassa harjoittamaa kam-
panjointia tapaustutkimuksen keinoin ja tuotettu uutta tietoa tällaisen kampanjoin-
nin päämääristä, käytännön toteutuksesta sekä siihen liittyvästä kansalaisosallistu-
misesta. Korkeakouluopiskelijoiden etujärjestöjen Suomen vuoden 2015 eduskunta-
vaalien yhteydessä toteuttamaa Koulutuslupaus-kampanjaa tarkastelevan työn tut-
kimuskysymykset olivat seuraavat:
K1 Mitä tavoitteita Koulutuslupaus-kampanjalla oli? Miten ja millaisilla viestin-
nällisillä keinoilla näitä tavoitteita pyrittiin edistämään?
K2 Millaiseksi Koulutuslupaus-kampanjaa ja laajemmin koulutuspolitiikkaa kos-
keva keskustelu #koulutuslupaus-aihetunnisteella muodostui: ketkä osallistui-
vat keskusteluun, mistä aiheista keskustelua käytiin ja minkälaiset sisällöt le-
visivät keskustelussa?
K3 Mitä tapauksen perusteella voidaan sanoa sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta
intressiryhmäkampanjoinnista laajemmin?
Esittelen tutkielman johtopäätöksiä ja niiden kytkeytymistä alan aiempaan tutki-
mukseen kahden teeman, kampanjoinnin päämäärien ja viestinnällisten keinojen,
sekä keskustelun ja kansalaisosallistumisen kautta. Lisäksi käsittelen valittujen me-
netelmien heikkouksia ja vahvuuksia tämänkaltaisen tutkimuksen tekemisessä. Lo-
puksi esittelen avoimeksi jääneitä kysymyksiä ja mahdollisia jatkotutkimuksen ai-
heita.
5.1 Kampanjoinnin päämäärät ja keinot
Koulutuslupauksen julkilausutut tavoitteet liittyivät opintotuen heikennysten vas-
tustamiseen, maksuttoman koulutuksen puolustamiseen, koulutussektoriin kohdistu-
vien leikkausten vastustamiseen sekä Ylioppilaiden terveydenhuoltosäätiö YTHS:n
palveluiden laajentamiseen ammattikorkeakouluopiskelijat kattaviksi. Opiskelijajär-
jestöt toivoivat saavansa tavoitteita koskevia kirjauksia läpi vaalien jälkeen muo-
dostettavan hallituksen hallitusohjelmaan sekä sen pohjalta laadittavaan koulutus-
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poliittiseen ohjelmaan. Tavoitteita pidettiin kampanjassa maltillisina, ja tavoittee-
nasettelussa päädyttiin pysyttelemään pääasiassa status quon puolustamiseen, sillä
opiskelijajärjestöjen pelättiin leimautuvan naiiveiksi, mikäli ne vaatisivat uusia pa-
nostuksia vaikeana pidetyssä taloustilanteessa.
Yleisemmällä tasolla kampanja halusi herättää keskustelua koulutuspolitiikasta sekä
pitää koulutukseen ja opiskelijoiden asemaan liittyviä kysymyksiä pinnalla vaalien
alla. Keskustelun herättämiseen liittyvät tavoitteet nousivat selvästi esille tätä työtä
varten tehdyistä haastatteluista, jopa siinä määrin, että se ja näkyvyyden saaminen
kampanjan ajamille asioille vaikuttavat olleen jossain määrin itseisarvoisia tavoittei-
ta. Analyysin perusteella jää osin epäselväksi, millä tavalla keskustelun herättämisen
tarkalleen ottaen ajateltiin edesauttavan opiskelijajärjestöjen poliittisten tavoittei-
den toteutumista. Jaatisen (2003) mukaan lobbauksen onnistumista tulisi mitata
saavutetun poliittisen lopputuloksen ja lobbaajan omien tavoitteiden vastaavuudel-
la, mutta analyysistä syntyy jossain määrin myös vaikutelma, etteivät yksittäisten
konkreettisten tavoitteiden saavuttaminen ollut sinänsä kampanjalle kriittistä. On
kenties nähtävissä viitteitä sen kaltaisen ajatusjohtajuudesta tavoittelemisesta, jota
Kantola ja Lounasmeri (2014) toteavat viestintäalan ammattilaisten pitävän toivot-
tavana: opiskelijajärjestöillä oli selvästi jonkinlaisena tavoitteena kehystää koulu-
tuksesta käytävää keskustelua sekä nostaa proaktiivisesti koulutuspolitiikka vaali-
keskustelun agendalle.
Vaikuttaa toisaalta myös siltä, että Koulutuslupaus-kampanja ja sen verkkoviestin-
nällinen osuus, johon tässä työssä on erityisesti keskitytty, tulisi nähdä osana opis-
kelijajärjestöjen laajempaa vaikuttamistyön kokonaisuutta. Ensinnäkin kampanjaan
liittyi sosiaalisessa mediassa viestimisen lisäksi perinteisten sisäisen lobbauksen kei-
nojen käyttöä, kuten suoria yhteydenottoja kansanedustajaehdokkaisiin. Toisekseen
kampanja miellettiin, ainakin SYL:n osalta, yhdeksi vaiheeksi opiskelijajärjestöjen
jatkuvassa vaikuttamisprosessissa, johon sisältyy julkista kampanjointia vaalien alla
sekä perinteisempää lobbaustyötä vaalien välillä. Tämän vuoksi kampanja myös ha-
luttiin pitää sävyltään positiivisena ja henkilökohtaisuuksiin menemistä välttävänä
vielä siinäkin vaiheessa, kun tuoreen hallituksen muodostaneiden puolueiden ja po-
liitikkojen koettiin jossain määrin pettäneen vaalilupauksensa päättämällä suurista
koulutussektoriin kohdistuvista leikkauksista; opiskelijajärjestöille oli tärkeää säi-
lyttää suhteet poliitikkoihin. Myös Karpf (2010) on todennut, että julkinen lobbaus
tulisi nähdä yhtenä osana intressiryhmien vaikuttamistyötä. Tämän työn perusteel-
la päätelmä vaikuttaa pätevän myös sosiaalisessa mediassa vaalien alla tapahtuvaan
kampanjointiin.
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Koulutuslupaus-kampanjassa panostettiin voimakkaasti sosiaaliseen mediaan, eri-
tyisesti Facebookiin ja Twitteriin sekä vähemmissä määrin Instagramiin. Haastat-
teluissa tuotiin selvästi esille, että kampanjassa odotettiin vuoden 2015 eduskun-
tavaalien muodostuvan ”ensimmäisiksi aidoiksi somevaaleiksi”. Perinteisen median
roolia pidettiin sen sijaan vähäisenä. Kampanja toivoi saavansa lanseeraustapahtu-
milleen näkyvyyttä kansanedustajaehdokkaiden kannalta kiinnostavissa paikallista-
son medioissa ja myös onnistui tässä, mutta muuten näkyvyyttä valtavirtamediois-
sa pidettiin ilmeisesti lähinnä positiivisena lisänä. Ilmeisesti Treschin ja Fischerin
(2014) oletus, jonka mukaan julkisen lobbauksen päämääränä on vaikuttaa poliitti-
siin päättäjiin valtavirtamedian kautta, ei pätenyt ainakaan tässä tapauksessa, vaan
kampanjassa aidosti uskottiin sosiaalisen median olevan tässä kontekstissa yhtä tär-
keä tai tärkeämpi kanava. Toisaalta Thrall (2006) on todennut, että intressiryhmiä
ajavat sosiaalisen median ja muiden uusien viestintävälineiden pariin heikot valmiu-
det saavuttaa kaivattua näkyvyyttä valtavirtamediassa; myös tämä näkemys saa
analyysistä tukea, sillä opiskelijajärjestöillä kerrottiin olevan heikosti taloudellisia
resursseja panostettavaksi mainontaan sekä kehnosti ylläpidetyt mediasuhteet.
Kiinnostava kysymys on, voiko sosiaalinen media todella korvata perinteisen me-
dian vaalikeskustelun agendan määrittäjänä siinä määrin, kuin opiskelijajärjestöissä
ilmeisesti ajateltiin. Tässä työssä tehty verkostoanalyysi antaa syitä olettaa, että
Twitterissä Koulutuslupaus jäi loppujen lopuksi melko pienen piirin ilmiöksi aina-
kin ennen hallitusohjelman julkistusta seurannutta vilkkaampaa keskustelua. Kuten
Herkman (2011, 147–160) toteaa, nuorten ja nuorten aikuisten – joihin kampanjan
toteuttaneiden opiskelijajärjestöjen aktiivit etupäässä kuulunevat – vahvasti interne-
tiin ja sosiaaliseen mediaan keskittyvä mediankäyttö poikkeaa selvästi vanhempien
polvien tottumuksista, joissa televisiolla, radiolla ja sanomalehdillä on vahvempi roo-
li myös äänestyspäätösten suhteen. On mahdollista, ettei opiskelijajärjestöjen ana-
lyysi sosiaalisen median merkityksestä vaalien kannalta pitänyt aivan paikkaansa.
Huomionarvoista on myös, että nuorten kiinnostus politiikkaa kohtaan on yleisesti
vanhempia polvia vähäisempää (Herkman 2011, 150-151), mikä on epäilemättä haas-
tava tilanne opiskelijajärjestöille. Tapaus Koulutuslupaus antaa aiheen epäillä, että
yksinomaan sosiaaliseen mediaan nojaava strategia ei vielä riitä. Oman haasteensa
tuottaa se tosiseikka, että vaalien yhteydessä samankaltaisella strategialla kampan-
joi moni muukin taho. Tätä työtä varten haastateltujen kampanjoitsijoiden mukaan
kampanjassa ei koettu varsinaista kilpailuasetelmaa, mutta eri kampanjat kamppai-
livat joka tapauksessa jossain määrin samasta julkisuudesta. Kuten Mahoney (2007)
on todennut, kun poliittiset päätöksentekijät joutuvat tasapainoilemaan kilpailevien
74
intressiryhmien vaatimusten välillä, yksittäisen intressiryhmän kyky saada tavoittei-
taan läpi heikkenee.
Kampanjan näkyvin viestinnällinen kärki olivat niin sanotut lupauskuvat. Lupaus-
kuvat olivat kansanedustajaehdokkaista otettuja valokuvia, joissa nämä tekivät kou-
lutusaiheisia vaalilupauksia ja joita jaettiin sosiaalisessa mediassa. Kampanjassa
koettiin, että vastineeksi kampanjan tarjoamasta näkyvyydestä ehdokkaat saatiin
sitoutettua opiskelijajärjestöjen tavoitteisiin. Kiinnostavaa on, että myös lupausku-
vien päämäärään vaikuttaa haastatteluiden perusteella olleen ennen muuta näky-
vyyden saaminen kampanjan tavoitteille. Lupauskuvia voidaan pitää eräänlaisena
meeminä siinä mielessä, kuin Shifman (2014) termiä käyttää. Paitsi että sisällöt levi-
sivät sosiaalisen median kautta käyttäjältä toiselle, myös vaalilupauksen tekemisen
formaatti kenties levisi ehdokkaiden välillä imitaation kautta. Yksittäiset lupausku-
vat eivät sisältöjen ja verkostojen analyysin perusteella kuitenkaan vaikuta levin-
neen Twitterissä kovin laajalle tai saaneen erityisen suurta näkyvyyttä muutamia
korkean profiilin ehdokkaista otettuja kuvia lukuun ottamatta.
Lupauskuvien lisäksi myös #siksiopiskelen-aihetunniste sekä siihen liittyvä kuva-
haaste, jossa tavallisia opiskelijoita kannustettiin julkaisemaan itsestään kuva, jos-
sa he kertovat syitä omalle opiskelulleen sekä tapoja, joilla yhteiskunta voi heidän
opiskelustaan hyötyä, voidaan tarkastella meeminä. Bennett ja Segerberg (2012)
ovat puhuneet henkilökohtaisista toimintakehyksistä, joilla ihmisille tarjotaan mah-
dollisuutta osallistua laajemman liikkeen toimintaan kuitenkin omaa identiteetti-
ään korostaen. Myös #siksiopiskelen-meemillä on tällaisia piirteitä, ja se muistut-
taa jossain määrin ulkoisilta piirteiltään sekä myös viestinnällisiltä funktioiltaan
”Occupy Wall Street”-liikkeen käyttämiä memeettisiä kuvasisältöjä, joita Shifman
(2014) ja Milner (2013b) ovat käsitelleet. Meemejä on aiemmin tarkasteltu erityi-
sesti ruohonjuuritasolta ponnistavien kansanliikkeiden viestinnässä. Koulutuslupaus
kuitenkin osoittaa, että meemejä pyrkivät hyödyntämään myös vakiintuneemmat
etujärjestöt jotka nojaavat suhteellisen perinteiseen organisaatiorakenteeseen. Tä-
mä tarkastelu tarjoaa kuitenkin viitteitä siitä, että meemien käyttö ei ole vielä eri-
tyisen strategista ja perustuu kenties enemmänkin arvailuihin siitä, mikä saattaisi
toimia, kuin tarkempaan analyysiin. Hallitusohjelman julkistuksen jälkeen alun pe-
rin Koulutuslupaus-kampanjan puitteissa otetuille lupauskuville löytyi uusia käyttö-
tarkoituksia, kun niistä luotiin uusia variaatioita ja kampanjaan kytkeytymättömät
tahot ryhtyivät käyttämään niitä muun muassa koulutusleikkausten vastaisen miele-
nosoituksen markkinointimateriaaleissa. Eräs Koulutuslupauksen kaltaisen kampan-
joinnin ominaispiirre lieneekin se, että kampanjan ympärille rakentuvaa julkisuutta
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ei pystytä täysin kontrolloimaan.
5.2 Keskustelu ja kansalaisosallistuminen
Koulutuslupauksessa-pidettiin koulutuspolitiikkaa koskevan verkkokeskustelun he-
rättämistä toisaalta keinona tavoitella kampanjan julkilausuttuja päämääriä, ja toi-
saalta tavoitteena itsessään. Keskustelua pyrittiin herättämään ennen muuta Twit-
terissä aihetunnisteella #koulutuslupaus. Tavoitteena oli osaltaan edistää koulutus-
poliittisen keskustelun kehystämistä kampanjalle mieleisellä tavalla. Vaikka haas-
tateltavat olivat epävarmoja tämän tavoitteen toteutumisesta, tässä työssä tehty
analyysi osoittaa, että #koulutuslupaus muodostui eräänlaiseksi hybridioorumiksi
(Burgess, Galloway ja Sauter 2015) jolla koulutuspoliittista keskustelua käytiin ja
myös esimerkiksi tuoreen hallitusohjelman koulutuspoliittisia linjauksia käsiteltiin.
Kansalaisosallistumisella oli kampanjassa roolinsa sisältöjen jakamisessa, verkko-
keskustelussa ja #siksiopiskelen-meemissä. Analyysi tarjoaa kuitenkin vain vähän
viitteitä esimerkiksi sellaisesta strategisesta prosessista, jota Guo ja Saxton (2014)
esittävät intressiryhmien käyttävän Twitter-viestinnässään, joskaan tarkkaa sisältö-
analyysiä ei ole tässä työssä tehty. Aihetunnistetta käytettiin keskustelun organisoi-
miseen sekä viestin välittämiseen sidosryhmille, mutta selvää tarkoitusta rakentaa
aihetunnisteella keskustelevien käyttäjien muodostamaa yhteisöä tai mobilisoida tä-
tä yhteisöä toimintaan ei kampanjalla vaikuta olleen. Myös tämä voi osaltaan johtua
siitä, että kyse on uudehkosta kampanjointimuodosta, jonka päämäärät ja strategiat
eivät ole vielä hioutuneet. Keskustelevuutta ja interaktiivisuutta pidettiin kuitenkin
kampanjassa, ja nimenomaan Twitter-viestinnässä, tärkeinä.
Verkostoanalyysi paljastaa Twitter-keskustelusta eräitä kiintoisia piirteitä. Ensinnä-
kin tässä työssä on havaittu, että suuren osan tarkastelujaksosta keskustelua yllä-
pidettiin kampanjan ja opiskelijajärjestöjen aktiivien voimin, ja että keskustelussa
olivat aktiivisia nimenomaan opiskelijajärjestöihin kytkeytyvät tahot. Kampanjan
linjana oli jakaa eteenpäin kaikki ehdokkaiden aihetunnisteella tuottamat viestit,
jotka sopivat kampanjan linjaan, ja myös kampanjan kenttää kehotettiin olemaan
aktiivinen keskustelussa. Erityisesti muutamat hyvin aktiiviset kampanja-aktiivit
tuottivat huomattavan suuren osan tviiteistä ja uudelleentviittauksista. Hallitusoh-
jelman julkistuksen myötä kampanja puolestaan jättäytyi taka-alalle, ja keskustelun
keskiöön astuivat oppositioon jääneet poliitikot sekä käyttäjät, joilla ei ollut selvää
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kytköstä opiskelijajärjestöihin.
Haastatteluista nousi selvästi ilmi, että opiskelijajärjestöt kokivat aktiiviensa suuren
määrän keskeiseksi voimavaraksi. Tämä näkyy myös Twitter-keskustelussa: vaikka
kampanjalla ei ollut varaa maksaa näkyvyydestä valtavirtamediassa, sillä oli ak-
tiiviensa muodossa resursseja masinoida keskustelua verkossa ja saada tätä kaut-
ta sanomalleen näkyvyyttä. Vaikka sosiaaliseen mediaan onkin liitetty odotuksia
uusien, ruohonjuuritasolta nousevien liikkeiden potentiaalista – ja näitä liikkeitä
myös todella on olemassa, kuten paitsi Bennett ja Segerberg (2012), myös esimer-
kiksi (Milner 2013b) on kuvannut – näyttävät perinteisten intressiryhmien tekemät
kampanjat olevan voimissaan. Eräs oletus varhaisessa vaiheessa tämän tutkielman
tekemistä olikin, että kampanjassa olisi ollut enemmän piirteitä Bennettin ja Se-
gerbergin kuvailemasta konnektiivisen toiminnan logiikasta erityisesti esimerkiksi
#siksiopiskelen-meemin tapauksessa. Loppujen lopuksi Koulutuslupaus vaikuttaa
kuitenkin olleen monella tapaa varsin perinteinen etujärjestökampanja. Lieneekin
niin, että kampanjoiden tekeminen kysyy yhä edelleen myös sosiaalisen median ai-
kakaudella resursseja, joita perinteisillä intressiryhmillä joko rahan, osaamisen tai
vapaaehtoisten toimijoiden muodossa on runsaasti.
Muita kuin opiskelijajärjestöjen aktiiveja kampanja ei tämän tutkielman perusteella
onnistunut Twitterissä mobilisoimaan erityisen voimakkaasti. Huomionarvoista on
esimerkiksi se, että kansanedustajaehdokkaat eivät olleet keskustelussa kovin aktii-
visia, ja harvoilla verrattain aktiivisilla ehdokkailla oli usein opiskelijatausta. Kui-
tenkin erityisen suosituiksi sisällöiksi nousivat esimerkiksi korkean profiilin ehdok-
kaiden lupauskuvat sekä tunnettujen poliitikkojen tuottamat tviitit. Ehdokkaiden
pieni rooli keskustelussa olikin kenties eräs Koulutuslupauksen heikko kohta. On kui-
tenkin syytä todeta, että tässä työssä on saatettu osin hakea mobilisaatiota väärästä
paikasta. Eräs kampanjan tavoitteista oli opiskelijajärjestöjen kentän aktivoiminen,
ja tässä tavoitteessa kampanjoitsijat kokevat Koulutuslupauksen myös onnistuneen.
Mikäli ajatellaan Koulutuslupauksen olleen pikemminkin perinteisen kollektiivisen
kuin uuden konnektiivisen logiikan kampanja, on luonnollista, että aktivoitumista
tapahtui etupäässä eräänlaisen sisäpiirin taholla.
Sosiaalisessa mediassa tällaiset asiat eivät ole kuitenkaan selkeitä. Eräs motiivi jul-
kisen lobbauksen taustalla on ajatus siitä, että vaaleilla valitut poliitikot saavat
valtansa kansalta ja heidän tulee näin ollen kuunnella julkista mielipidettä, josta
julkisen lobbauksen ajatellaan tarjoavan informaatiota (Walker 2013). Myös verk-
kokeskustelun herättämisen päämääränä lienee halu antaa poliittisille päätöksente-
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kijöille mielikuva tietynlaisesta julkisesta mielipiteestä. Mikäli verkkokeskustelusta
suuri osa kuitenkin tosiasiallisesti koostuu kampanjan vapaaehtoisten keskinäisestä
keskustelusta sekä eteenpäin jakamista tviiteistä, voidaan pohtia, missä määrin kes-
kustelu todella kuvaa kansan tuntoja. Kyse ei ole varsinaisesta ”astroturfingista”,
ruohonjuuritason mielipiteen ”väärentämisestä” (Walker 2013), sillä kampanjalla ei
ollut varsinaisesti pyrkimystä salata asiaa. Raja aiheessa on kuitenkin jossain määrin
häilyvä, ja kiinnostava kysymys on, missä määrin poliitikot tai suuri yleisö pystyvät
arvioimaan tällaisten mielipiteenilmausten aitoutta. Esimerkiksi Koulutuslupaus-
kampanjan lanseerauspäivän sekä hallitusohjelman julkaisupäivän keskustelut poik-
kesivat tässä mielessä selvästi toisistaan, vaikka keskustelut näennäisesti esimerkiksi
viestien määrällä vaikuttivatkin samankaltaisilta.
Koulutuslupauksen esimerkki osoittaa myös, että sosiaalisessa mediassa käytävät
kampanjat voivat saada yllättäviä muotoja. Tästä hyvä esimerkki on opiskelijoiden
keskuudessa hallitusohjelman jälkeen käynnistynyt liikehdintä. Vaikka kampanja tai
sen taustajärjestöt eivät olleet virallisesti järjestäjinä mukana kesäkuun alkupuo-
lella järjestetyissä koulutusleikkausten vastaisissa mielenosoituksissa, niiden mark-
kinoinnissa käytettiin Koulutuslupauksen puitteissa otettuja lupauskuvia ja niistä
tehtyjä variaatioita, ja mielenosoituksesta twiitattiin kampanjan aihetunnisteella.
Kuten Segerberg ja Bennett (2011) toteavat, tämänkaltaiseen aihetunnistekampan-
jointiin liittyy organisaation näkökulmasta riski viestin ja brändin kontrollin katoa-
misesta. Haastatteluiden perusteella tämä riski jossain määrin myös tiedostettiin
Koulutuslupaus-kampanjassakin, joskin kampanjan teemojen ja positiivisen sävyn
koettiin olevan sellaisia, ettei vaaraa kielteisen huomion saamisesta pidetty kovin
suurena. Tämän työn perusteella vaikuttaakin siltä, että myös kampanjan ulkopuo-
lisista tahoista lähtenyt viestintä oli kuitenkin opiskelijaliikkeen tavoitteiden kan-
nalta myönteistä. Kiinnostava aspekti on myös kampanjan eräänlainen jälkihehku:
johtavien poliitikkojen omilla kasvoillaan antamat vaalilupaukset nousevat edelleen
toisinaan esille koulutuspoliittisessa keskustelussa ja osaltaan kehystävät sitä.
5.3 Tutkimuksen arviointia
Tässä työssä on lähestytty laajempia aiheita, intressiryhmien taholta sosiaalises-
sa mediassa tapahtuvaa kampanjointia ja toisaalta intressiryhmien eduskuntavaali-
kampanjointia, yhden tapauksen kautta. Tapaustutkimuksen tulokset eivät ole tilas-
tollisessa mielessä yleistettäviä, vaan tapaustutkimuksessa yleistettävyys perustuu
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valitun tapauksen yleiseen merkitykseen (Peuhkuri 2007). Olen lähtenyt tässä työs-
sä oletuksesta, että Koulutuslupaus-kampanjan perusteella on mahdollista sanoa
myös jotain laajemmasta ilmiöstä. On kuitenkin hyvä huomioida, että valittu ta-
paus saattaa olla joissain mielissä ääritapaus. Haastattelijat arvioivat, että SYL:llä
ja SAMOK:lla oli mahdollisuus mobilisoida jäsenjärjestöjensä piiristä aktiiveja ta-
valla, johon hyvin harva organisaatio Suomessa kykenisi. Viestien määrällä mitattu-
na Koulutuslupaus oli myös eräs aktiivisimmista ja siinä mielessä onnistuneimmista
eduskuntavaaleihin liittyneistä intressiryhmäkampanjoista.
Tutkimuksen validiteetin kannalta ongelma on myös keskittyminen Twitteriin vies-
tintävälineenä; kansalaisosallistumisen ja -keskustelun tutkimuksen kannalta Twit-
ter on mediana haastava eliittimedialuonteensa takia. Toisaalta tämän tutkimuksen
kannalta Twitter on kuitenkin relevantti kohde siinä mielessä, että haastattelijat
nostivat sen kampanjan tärkeäksi viestintävälineeksi, ja havainnot laajemmasta Di-
givaalit 2015 -hankkeen aineistosta viittaavat siihen, että myös moni muu intres-
siryhmä kampanjoi juuri Twitterissä. Lisäksi, kun kyse on pohjimmiltaan poliitti-
sesta vaikuttamisesta, on Twitter kiinnostava tutkimuskohde juuri siksi, että se on
osa korkeankin tason poliitikkojen viestintää – ja kenties tästä syystä se on myös
kiinnostava väline Koulutuslupauksen kaltaisille kampanjoille. Silti sosiaalisessa me-
diassa kampanjoimisen, myös niin sanotun aihetunnistekampanjoinnin, tutkimisen
kannalta muut suuret sosiaalisen median palvelut, tässä kontekstissa ja tällä hetkellä
eritoten Facebook ja Instagram, olisivat myös vähintään yhtä relevantteja. Erityises-
ti kansalaisosallistumisen määrän ja mobilisoinnin onnistumisen osalta Twitteristä
saatavat tulokset voivat antaa väärän kuvan jo yksinkertaisesti siitä syystä, että
eliittimedian piirteitä omaavassa Twitterissä käyttäjiä yksinkertaisesti on verrattain
vähän. Kuten boyd ja Crawford (2012) toteavat, Twitterin käyttäjät eivät muodosta
edustavaa otosta kaikista ihmisistä, eivätkä käyttäjätilit ja ihmiset ole sama asia:
joillakin ihmisillä on useita käyttäjätiliä, ja joitakin käyttäjätilejä käyttävät useat
ihmiset. Liioin ei voida olla varmoja siitä, että tilin tai sen lähettämien viestien
taustalla todella on se henkilö, jota tili edustaa.
Haasteet reliabiliteetin suhteen liittyvät sekä käytettyihin aineistoihin että menetel-
miin. Kaikkein ilmeisin puute keskusteluaineistossa johtuu siitä, että avainsanoihin
perustuvalla seurannalla saadaan Twitterin rajapinnan kautta talteen vain ne viestit,
joihin määritelty avainsana, tässä tapauksessa #koulutuslupaus, sellaisenaan sisäl-
tyy. Niinpä tällaisiin viesteihin lähetetyt vastaukset, joihin aihetunnistetta ei sisälly,
eivät ole mukana tämän tutkimuksen aineistossa. Tämä voi tuottaa aineistoon mää-
rällisesti merkittäviäkin vajauksia, joita periaatteessa voitaisiin korjata täydentävillä
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aineistonkeruumenetelmillä, joihin kuitenkin liittyy omia ongelmiaan. (Lorentzen ja
Nolin 2015.) Ylipäänsä siitä, että Twitterin rajapintojen kautta saatava data olisi
täydellistä edes siinä mielessä, että kaikki viestit joita tavoiteltiin sisältyisivät da-
tamassaan, ei voida olla varmoja (boyd ja Crawford 2012). Tässä työssä käytetty
Search API -rajapinta antaa tietyillä hakukriteereillä joko 1500 edellistä viestiä tai
kaikki viestit viimeisen viikon ajalta, riippuen siitä, kumpi raja tulee ensin vastaan.
Periaatteessa on mahdollista, että erityisen aktiivisina ajankohtina 1500 viestin raja
ehtii täyttyä hakujen välillä, jolloin viestejä jää uupumaan. Tämän työn kontekstissa
rajoituksen merkitys lienee kuitenkin lähinnä teoreettinen. Työssä käytetty haastat-
teluaineisto on puolestaan suppeahko, koostuen vain kahden henkilön haastatteluis-
ta. Koska haastateltavat olivat aktiivisesti mukana sekä kampanjan suunnittelussa
että sen käytännön toteutuksessa, uskon, että haastatteluaineiston pohjalta on mah-
dollista vastata sille esitettyihin kysymyksiin. Silti muodostuva kuva on väistämättä
puutteellinen, sillä esimerkiksi kampanjan kentän, kansanedustajaehdokkaiden ja
verkkokeskusteluun osallistuneiden henkilöiden omasta näkökulmasta voidaan esit-
tää vain spekulatiivisia arvioita.
Myös työssä käytettyyn verkostoanalyyttiseen strategiaan liittyy omat sudenkuop-
pansa. Kuten boyd ja Crawford (2012) toteavat, sosiaalisessa mediassa muodostu-
vat verkostot eivät ole välttämättä samankaltaisia, kuin klassiset sosiologien ja ant-
ropologien tutkimat verkostot. Sosiaalinen media tuo mukanaan uusia verkostoja.
Artikuloidut verkostot muodostuvat esimerkiksi sosiaalisen median palveluiden ka-
verilistoista, muiden palveluiden (kuten Twitterin) seuraajalistoista tai sähköpostin
käyttäjien osoitekirjoista. Tässä työssä tutkitaan behavioraalisia verkostoja, jotka
muodostuvat käyttäjien välisestä interaktiosta, kuten viestien lähettämisestä. Boy-
din ja Crawfordin huomiot liittyvät siihen, ettei perinteisten verkostojen piirteiden
voida olettaa soveltuvan sellaisenaan sosiaalisen median verkostojen tutkimiseen:
esimerkiksi yhteyden voimakkuuden tutkiminen ei ota huomioon sitä, että kaikki
yhteydet eivät ole laadullisesti samanlaisia.
Tämän työn verkostoanalyyttisessä otteessa on tehty valintoja, jotka voidaan ky-
seenalaistaa. Toisen käyttäjän viestin jakaminen eteenpäin, tämän mainitseminen
viestissä tai aihetunnisteen sisällyttäminen viestiin eivät ole interaktiivisilta funk-
tioiltaan yhtäläisiä tekoja, mutta tässä työssä tehdyssä verkostoanalyysissä niitä
käsitellään samanarvoisina: kaikki luovat käyttäjien tai käyttäjän ja aihetunnisteen
välille yksisuuntaisen yhteyden, jonka voimakkuus on yksi. Tämä ongelma on huo-
mioitu, ja käyttäjien välisiä yhteyksiä on tarkasteltu myös erotellen käyttäjien mai-
ninnat ja eteenpäin jaetut viestit toisistaan. Toinen merkittävä valinta on se, että
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jakaessaan eteenpäin toisen käyttäjän viestin, jossa on mainittu muita käyttäjiä
tai aihetunnisteita, viestiä jakavan käyttäjän on tulkittu mainitsevan myös nämä
muut käyttäjät ja aihetunnisteet. Tämä kasvattaa verkoston mainintojen määrää
todennäköisesti selvästi. Viestinnällisessä ja sosiaalisessa mielessä suorat maininnat
alkuperäisissä viesteissä sekä välilliset maininnat eivät varmastikaan ole samanlai-
sia. Pidän ratkaisujaa perusteltuina, mutta verkostosta saataisiin toisenlainen kuva
ja voitaisiin kenties tehdä tärkeitä havaintoja myös tulkitsemalla käyttäjien välisiä
yhteyksiä eri tavoin.
Valituilla menetelmillä on kuitenkin tässä tutkielmassa saatu tietoa, jota tapauk-
sesta ja laajemmasta ilmiöstä olisi muilla keinoin haastavaa saada. Verkostoanalyysi
sekä Twitter-aineiston tarkastelu laskennallisia apuvälineitä käyttäen ovat tarjon-
neet kampanjaan kokonaiskuvan, jota pelkällä aineiston havainnoinnilla tai yksin-
kertaisella määrällisellä tarkastelulla ei saataisi. Myöskään kampanjan tekijöillä ei
välttämättä ole tämänkaltaista informaatiota hallussaan, jolloin samojen asioiden
selvittäminen yksinomaan haastattelututkimuksen keinoin ei onnistuisi. Toisaalta
tehdyillä haastatteluilla on ollut keskeinen merkitys verkkoaineistosta tehtyjen ha-
vaintojen kontekstualisoimisessa, tarkentamisessa sekä myös niiden vahvistamisessa;
ilman tätä pienehköäkin haastatteluaineistoa muodostuva kuva olisi ollut huomat-
tavasti puutteellisempi. Olennainen tämänkaltaisen ilmiön verkostoanalyyttisestä
tutkimuksesta tässä työssä tehty havainto on, että koko tarkastelujakson verkoston
tutkiminen ei riitä: työssä on havaittu, että #koulutuslupaus-aihetunnisteella käy-
dystä keskustelusta muodostuva verkosto oli selvästi erilainen eri ajankohtina, ja
sitä oli myös tarkasteltava osissa tarkemman kuvan saamiseksi.
5.4 Jatkotutkimusaiheita
Tässä vaiheessa vaikuttaa siltä, että Koulutuslupaus epäonnistui sille asetettujen
poliittisten tavoitteiden saavuttamisessa. Sipilän hallituksen koulutussektorille esit-
tämiä mittavia leikkauksia ei ainakaan helmikuuhun 2016 mennessä ole peruttu.
Haastateltavien mukaan leikkauksia osattiin odottaa, mutta niiden mittakaava silti
yllätti opiskelijajärjestöt. Toisaalta kampanjan tuomitseminen epäonnistumiseksi ei
silti ole perusteltua. On ensinnäkin vaikea arvioida, olisivatko leikkaukset ylipään-
sä olleet torjuttavissa siinä poliittisessa tilanteessa, jossa opiskelijajärjestöt vuoden
2015 eduskuntavaalien alla operoivat – tai olisivatko ne ilman kampanjaa kenties
olleet vielä suurempia.
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Tärkein kysymys, jota tässä työssä ei esitetty, liittyykin Koulutuslupaus-kampanjan
sekä sen kaltaisen kampanjoinnin, josta se tässä toimii esimerkkitapauksena, vai-
kuttavuuteen. Onko sosiaalisessa mediassa kampanjoimalla ylipäänsä mahdollista
vaikuttaa vaalitulokseen, hallitusohjelmaan tai vastaaviin poliittisiin prosesseihin?
Kysymys, kuten yleisemmät kysymykset julkisen lobbauksen vaikuttavuudesta niin
ikään, on haastava. Tulevissa tutkimuksissa kysymykseen olisi kuitenkin syytä pu-
reutua. Sitä ennen tarvitaan enemmän tutkimusta siitä, miten Koulutuslupauksen
kaltaisten kampanjoiden vaikuttavuutta on ylipäänsä mahdollista mitata. Tähän
liittyvä tärkeä praktinen kysymys on, miten sosiaalisessa mediassa tulisi kampanjoi-
da, mikäli haluaa saada tuloksia.
Luonteva seuraava askel olisi tehdä vertailevaa tutkimusta esimerkiksi Koulutuslu-
pauksen ja muiden eduskuntavaalien yhteydessä nähtyjen samankaltaisten kampan-
joiden välillä. Eräs hyvä esimerkki on ympäristöjärjestöjen ja cleantech-alan yritys-
ten yhdessä tekemä Energiaremontti 2015 -kampanja, joka Koulutuslupauksen ta-
paan herätti aihetunnisteellaan #energiaremontti keskustelua Twitterissä ja, joskin
pienemmissä määrin ja osin eri tavalla, pyrki keräämään sitoumuksia kansanedus-
tajaehdokkailta. Pidin vaalien alla silmällä myös Energiaremontti-kampanjaa ja tä-
tä tutkimusta tehdessäni silmäilin toisinaan myös tässä työssä käsiteltyjä vastaavia
tunnuslukuja ja piirteitä #energiaremontti-aihetunnisteella käydystä keskustelusta.
Alustavat havainnot viittaavat siihen, että #energiaremontti-keskustelussa olivat
#koulutuslupausta enemmän äänessä nimekkäät poliitikot sekä esimerkiksi muu-
tamat merkittävän akateemisen aseman omaavat henkilöt. Alkuperäisten viestien
osuus kaikista viesteistä oli myös korkeampi, mikä kertoo keskustelun keskittyneen
vähemmän tiettyjen suosittujen sisältöjen jakamisen tai yksittäisten henkilöiden ak-
tiivisuuden ympärille.
Uskon joidenkin tässä työssä esiteltyjen kampanjan ja siihen liittyvän verkkokeskus-
telun piirteiden olevankin relevantteja kampanjan menestyksen tekijöitä arvioitaes-
sa. Vaaleihin liittyvän keskustelun yhteydessä poliitikkojen aktiivisuus keskustelussa
voi hyvinkin olla tekijä, jolla on jonkinlainen yhteys kampanjan tavoitteiden saavut-
tamiseen, sillä se kertoo päättäjien mielenkiinnosta. Mikäli julkinen mielipide itses-
sään on tekijä, jolla on kampanjan tavoitteiden saavuttamisen kannalta merkitystä,
ja mikäli poliitikoilla ja suurella yleisöllä on kykyä arvioida mielipiteenilmausten
aitoutta, kertoo myös se, kuinka voimakkaasti tietyt yksittäiset kampanjaan lähei-
sesti kytkeytyvät tahot ovat olleet lähetettyjen viestien taustalla, luultavasti jotain
kampanjan onnistumisesta. Jos kampanjan taustatahot ovat viesteissä voimakkaasti
yliedustettuina, tämä kertoo mahdollisesti vähäisestä aidosta mielenkiinnosta suu-
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ren yleisön parissa.
Nyt saadut tulokset ovat laadullisessa mielessä suppeita. Kampajaan osallistuneiden
aktiivien, keskusteluun osallistuneiden käyttäjien tai esimerkiksi itsestään #siksi-
opiskelen-kuvan julkaisseiden sosiaalisen median käyttäjien sekä koulutuslupauksen
tehneiden poliitikkojen motiiveja ei ole työssä tarkasteltu. Myös nämä näkökulmat
olisivat kuitenkin tärkeitä: miten aktiivit ja yleisöt näkivät ja kokivat kampanjan?
Miksi ehdokkaat ryhtyivät kuviin? Kiinnostavaa olisi myös, oliko koulutuslupausten
ja hallitusohjelman kirjausten välisestä ristiriidasta nousseella kritiikillä vaikutus-
ta ehdokkaiden mielipiteisiin tämänkaltaisesta kampanjasta: vieläkö ehdokkailla on
vaalien alla halua sitoutua julkisesti intressiryhmien tavoitteisiin, vai ollaanko Kou-
lutuslupauksen kaltaisten kampanjoiden suhteen jatkossa varovaisempia?
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Seuraavissa taulukoissa on esitetty eniten vuorovaikuttaneet ja vuorovaikutuksen
kohteena olleet käyttäjät koko tarkastelujaksolla 25.2.–30.6.2015, kampanjan lan-
seerauspäivänä 25.2., #siksiopiskelen-tempauspäivänä 10.4. sekä hallitusohjelman
julkistuspäivänä 27.5. Taulukoissa vuorovaikutuksella viitataan mainintoihin sekä
uudelleentviittauksiin. Vientiluku viittaa muihin käyttäjiin kohdistettujen vuoro-
vaikutuskertojen lukumäärään, tuontiluku käyttäjään kohdistuvien vuorovaikutus-
kertojen lukumäärään, ja asteluku näiden yhteissummaan.
Kussakin taulukossa on esitetty kymmenen ensimmäistä käyttäjää asteluvun, vien-
tiluvun ja tuontiluvun perusteella järjestettynä. ”Käyttäjä”-sarakkeeseen on merkit-
ty organisaation lyhenne, mikäli käyttäjätili kuuluu opiskelijajärjestölle; ”aktiivi” ja
numero, mikäli käyttäjän profiilissa on mainittu kytkös opiskelijajärjestöön; nimi ja
puolueen lyhenne, mikäli tili kuuluu eduskuntavaaliehdokkaalle; ”käyttäjä” ja nume-
ro, mikäli käyttäjä on yksityishenkilö; järjestön nimi, mikäli tili kuuluu poliitiselle
puolueelle tai järjestölle; sekä ”ei tietoa”, mikäli käyttäjätunnusta ei tarkistettaessa
löytynyt.
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Käyttäjä Asteluku Vientiluku Tuontiluku
SYL 3455 1396 2059
SAMOK 1523 515 1008
Aktiivi 1 1135 1089 46
Aktiivi 2 1048 978 70
Aktiivi 3 683 273 410
AYY 470 144 326
Juha Sipilä (kesk.) 457 0 457
Alexander Stubb (kok.) 439 2 437
TYY 414 76 338
Paavo Arhimäki (vas.) 412 5 407
Käyttäjä Vientiluku Tuontiluku Asteluku
SYL 1396 2059 3455
Aktiivi 1 1089 46 1135
Aktiivi 2 978 70 1048
SAMOK 515 1008 1523
Aktiivi 3 273 410 683
Aktiivi 4 258 32 290
Aktiivi 5 214 166 380
Aktiivi 6 203 111 314
Aktiivi 7 170 65 235
Aktiivi 8 153 41 194
Käyttäjä Tuontiluku Vientiluku Asteluku
SYL 2059 1396 3455
SAMOK 1008 515 1523
Juha Sipilä (kesk.) 457 0 457
Alexander Stubb (kok.) 437 2 439
Aktiivi 3 410 273 683
Paavo Arhinkäki (vas.) 407 5 412
TYY 338 76 414
AYY 326 144 470
HYY 292 113 405
Kokoomus 283 0 283
Taulukko 13: Käyttäjien välinen vuorovaikutus koko tarkastelujaksolla
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Käyttäjä Asteluku Vientiluku Tuontiluku
SYL 679 380 299
Aktiivi 1 480 459 21
SAMOK 387 114 273
Aktiivi 2 360 360 0
AYY 246 51 195
JYY 227 31 196
HYY 193 36 157
Koulutuslupaus 130 0 130
Aktiivi 9 121 38 83
Aktiivi 8 114 107 7
Käyttäjä Vientiluku Tuontiluku Asteluku
Aktiivi 1 459 21 480
SYL 380 299 679
Aktiivi 2 360 0 360
SAMOK 114 273 387
Aktiivi 8 107 7 114
Aktiivi 10 81 1 82
SAMO 75 21 96
Aktiivi 4 67 0 67
Aktiivi 11 66 2 68
Aktiivi 3 54 35 89
Käyttäjä Tuontiluku Vientiluku Asteluku
SYL 299 380 679
SAMOK 273 114 387
JYY 196 31 227
AYY 195 51 246
HYY 157 36 193
Koulutuslupaus 130 0 130
Vihreät 87 15 102
Aktiivi 9 83 38 121
LTKY 50 8 58
Jarno Lappalainen (vihr.) 44 10 54
Taulukko 14: Käyttäjien välinen vuorovaikutus lanseerauspäivänä
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Käyttäjä Asteluku Vientiluku Tuontiluku
SYL 210 178 32
Aktiivi 1 182 174 8
SAMOK 133 109 24
Aktiivi 5 56 41 15
Aktiivi 2 55 55 0
Aktiivi 4 38 30 8
TYY 37 5 32
Käyttäjä 1 34 7 27
LTKY 28 3 25
Aktiivi 12 28 20 8
Käyttäjä Vientiluku Tuontiluku Asteluku
SYL 178 32 210
Aktiivi 1 174 8 182
SAMOK 109 24 133
Aktiivi 2 55 0 55
Aktiivi 5 41 15 56
Aktiivi 4 30 8 38
Aktiivi 12 20 8 28
Aktiivi 6 20 6 26
Käyttäjä 2 15 0 15
HYY 12 2 14
Käyttäjä Tuontiluku Vientiluku Asteluku
TYY 32 5 37
SYL 32 178 210
Käyttäjä 1 27 7 34
ÅAS 26 0 26
ROTKO 26 0 26
LTKY 25 3 28
SAMOK 24 109 133
Aktiivi 12 24 3 27
METKA 19 5 24
TTYY 18 3 21
Taulukko 15: Käyttäjien välinen vuorovaikutus huhtikuun 10. päivänä
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Käyttäjä Asteluku Vientiluku Tuontiluku
SYL 388 24 364
Paavo Arhimäki (vas.) 308 1 307
Alexander Stubb (kok.) 162 0 162
Juha Sipilä (kesk.) 128 0 128
Pia Lohikoski (vas.) 114 1 113
Li Andersson (vas.) 111 0 111
Kokoomus 110 0 110
Keskusta 109 0 109
Hanna Huumonen (sd.) 108 7 101
Perussuomalaiset 102 0 102
Käyttäjä Vientiluku Tuontiluku Asteluku
SYL 24 364 388
Aktiivi 2 22 13 35
MAMOK 20 3 23
Aktiivi 14 19 15 34
Käyttäjä 3 17 0 17
Aktiivi 1 16 1 17
Käyttäjä 4 15 0 15
Iiris Suomalainen (vihr.) 15 21 36
Käyttäjä 5 15 2 17
Käyttäjä 6 14 0 14
Käyttäjä Tuontiluku Vientiluku Asteluku
SYL 364 24 388
Paavo Arhinkäki (vas.) 307 1 308
Alexander Stubb (kok.) 162 0 162
Juha Sipilä (kesk.) 128 0 128
Pia Lohikoski (vas.) 113 1 114
Li Andersson (vas.) 111 0 111
Kokoomus 110 0 110
Keskusta 109 0 109
Perussuomalaiset 102 0 102
Hanna Huumonen (sd.) 101 7 108
Taulukko 16: Käyttäjien välinen vuorovaikutus hallitusohjelman julkistuspäivänä
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Taulukot aktiivisimmista käyttäjistä
Seuraavissa taulukoissa on esitetty eniten tviitanneet käyttäjät koko tarkastelujak-
solla 25.2.–30.6.2015, kampanjan lanseerauspäivänä 25.2., #siksiopiskelen-tempauspäivänä
10.4. sekä hallitusohjelman julkistuspäivänä 27.5. Koko tarkastelujakson, lanseeraus-
päivän ja hallitusohjelman julkistuspäivän osalta on esitetty 50 ensimmäistä käyttä-
jää. #Siksiopiskelen-tempauspäivän osalta on käyttäjien pienemmän kokonaismää-
rän vuoksi esitetty kaikki käyttäjät, jotka ovat lähettäneet vähintään viisi viestiä.
Kussakin taulukossa on esitetty kymmenen ensimmäistä käyttäjää asteluvun, vien-
tiluvun ja tuontiluvun perusteella järjestettynä. ”Käyttäjä”-sarakkeeseen on merkit-
ty organisaation lyhenne, mikäli käyttäjätili kuuluu opiskelijajärjestölle; ”aktiivi” ja
numero, mikäli käyttäjän profiilissa on mainittu kytkös opiskelijajärjestöön; nimi ja
puolueen lyhenne, mikäli tili kuuluu eduskuntavaaliehdokkaalle; ”käyttäjä” ja nume-
ro, mikäli käyttäjä on yksityishenkilö; järjestön nimi, mikäli tili kuuluu poliitiselle
puolueelle tai järjestölle; sekä ”ei tietoa”, mikäli käyttäjätunnusta ei tarkistettaessa
löytynyt.
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Käyttäjä Viestejä Käyttäjä Viestejä
SYL 956 Aktiivi 11 61
Aktiivi 1 639 Käyttäjä 18 61
Aktiivi 2 573 TaiYo 55
SAMOK 342 Käyttäjä 19 53
Aktiivi 3 201 Aktiivi 21 52
Aktiivi 4 139 LTKY 49
Aktiivi 5 127 Aktiivi 28 49
Aktiivi 6 119 Aktiivi 23 48
TYY 106 Aktiivi 25 47
Aktiivi 8 98 Aktiivi 9 44
Aktiivi 15 97 Aktiivi 29 43
AYY 97 Käyttäjä 3 43
Aktiivi 7 95 Käyttäjä 2 42
HYY 94 Aktiivi 13 42
Aktiivi 10 93 METKA 41
Aktiivi 16 87 ViNo 41
JYY 80 Käyttäjä 20 40
MAMOK 79 Aktiivi 30 40
Aktiivi 26 73 Aktiivi 31 40
Aktiivi 14 71 Käyttäjä 21 39
Aktiivi 27 70 Mikkel Näkkäläjärvi (sd.) 39
Ei tietoa 69 Iiris Suomela (vihr.) 39
JAMKO 63 Aktiivi 32 38
Aktiivi 12 63 TUO 38
SAMOK 61 Klaani 38
Taulukko 17: Aktiivisimmat käyttäjät koko tarkastelujaksolla
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Käyttäjä Viestejä Käyttäjä Viestejä
Aktiivi 1 253 Klaani 15
SYL 242 Aktiivi 16 15
Aktiivi 2 194 Aktiivi 7 15
Aktiivi 8 64 Ei tietoa 15
SAMOK 60 TUO 14
Aktiivi 10 48 ViNo 13
JYY 43 Aktiivi 17 12
HYY 40 Aktiivi 21 11
JAMKO 38 ROTKO 11
AYY 33 Vihreä lista (TYY) 11
Aktiivi 11 33 Käyttäjä 22 10
Aktiivi 3 30 Käyttäjä 23 10
SAMO 30 Käyttäjä 24 10
Aktiivi 4 26 Tamy 10
Aktiivi 23 25 Mikkel Näkkäläjärvi (sd.) 10
Käyttäjä 20 20 Ei tietoa 10
TYY 20 Aktiivi 33 9
Aktiivi 26 20 Käyttäjä 25 9
Aktiivi 12 20 Aktiivi 34 9
Aktiivi 28 19 Aktiivi 6 8
MAMOK 19 Vihreät 8
Käyttäjä 3 18 Saara Hyrkkö (vihr.) 8
Aktiivi 5 16 VYY 8
LTKY 16 Käyttäjä 26 8
Aktiivi 9 16 Aktiivi 35 8
























Taulukko 19: Aktiivisimmat käyttäjät huhtikuun 10. päivänä
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Käyttäjä Viestejä Käyttäjä Viestejä
Aktiivi 2 20 Käyttäjä 33 6
Aktiivi 14 19 Aktiivi 22 6
SYL 15 Käyttäjä 34 6
Käyttäjä 4 13 Aktiivi 37 6
MAMOK 13 Ei tietoa 6
SAMOK 13 Aktiivi 23 6
Aktiivi 25 12 Käyttäjä 35 6
Iiris Suomela (vihr.) 11 Käyttäjä 36 6
Käyttäjä 13 11 Aktiivi 10 6
@suomiTwiittaa 10 Käyttäjä 37 6
Käyttäjä 6 10 Käyttäjä 38 5
Aktiivi 1 9 Käyttäjä 39 5
Käyttäjä 3 9 Tamy 5
Käyttäjä 17 9 Aktiivi 29 5
Käyttäjä 16 8 Käyttäjä 40 5
Aktiivi 8 8 Käyttäjä 41 5
Käyttäjä 19 8 Käyttäjä 42 5
Ei tietoa 8 Käyttäjä 43 5
Aktiivi 36 7 Aktiivi 30 5
Käyttäjä 28 7 Käyttäjä 44 5
Käyttäjä 29 7 Aktiivi 31 5
Käyttäjä 30 7 Käyttäjä 45 5
Yle Kioski 7 Aktiivi 32 5
Käyttäjä 31 7 Käyttäjä 46 5
Käyttäjä 32 7 Käyttäjä 47 5
Taulukko 20: Aktiivisimmat käyttäjät hallitusohjelman julkistuspäivänä
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